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RESUMO

Este estudo exploratério visa contribuir com as organizacdes, investidores e
gestores no sentido de auxilia-los a avaliar as principais tendéncias mercadoldgicas
que os influenciam, no momento em que seja necessario tomar determinadas
decisBes econdmicas que possam causar um impacto significativo, quando se tratar
de um assunto instigante como € o comércio eletrénico, que a cada dia se torna
mais discutido e difundido, mas que ainda ndo possui parametros que permitam o
estabelecimento de regras para sua analise.

Com o propésito de pesquisar o comércio virtual em face do comércio
tradicional, foi utilizada esta poderosa ferramenta da contabilidade gerencial, o
orcamento empresarial, para tornar eficaz a execucdo do processo de gestéo,
compreendendo tanto o planejamento quanto o controle de resultados. Para
conseguir este objetivo, foram detalhadas as fases do orcamento de mercadorias
(vendas e logistica), o orcamento de despesas e de investimentos que ocorrem entre
os dois tipos de comércio, quando da elaboracdo e preparacdo do planejamento
orcamentario.

Foi através da utilizacdo do processo orcamentario que foram relatadas as
diferencas técnicas e conceituais do orcamento operacional e de capital, como
também foram identificadas as convergéncias e divergéncias dos processos de
vendas, logisticas, despesas, investimentos de capital e do planejamento estratégico
entre o comércio tradicional e o comércio virtual.

Para obter o resultado desejado utilizou-se 0 método hipotético-dedutivo com
a formulacdo de pressupostos, que no decorrer da pesquisa, foram testados e
avaliados a partir da exploracdo e exemplificacdo de determinadas situagdes, que
resultaram em uma investigagdo capaz de descobrir e analisar as diferencas
técnicas e conceituais do orcamento empresarial, e as convergéncias e divergéncias
existentes nas fases do orcamento entre os dois tipos de comércio.

O resultado da pesquisa foi bastante significativo, pois conseguiu apontar em
todas as etapas, inUmeras diferencas técnicas e conceituais quando da elaboracéo
do orcamento e mostrar varias convergéncias e divergéncias no decorrer do
processo que caracterizam tanto o comércio tradicional quanto o comeércio virtual e
por consequéncia, o éxito maior foi alcangado, pois o trabalho conseguiu expressar
as principais relevancias a serem consideradas entre os dois tipos de comércio e
com isso melhorar a visdo empresarial daqueles que desejam ingressar no mundo
virtual, sem deixar de lado importantes conceitos do mundo tradicional.

Palavras-Chave: Orcamento Empresarial, Comércio Eletrdnico, Internet.



ABSTRACT

This research was done in order to help organizations, investors and
managers to analyze the main market trends that influence them whenever it's
necessary to make certain economic decisions that may cause a significant impact,
when it's about such an interesting subject as e-commerce, that each day has been
more and more discussed and spread quickly through the world. But, on the other
hand, it doesn’t have enough parameters that allow establishing rules for its analysis.

In order to do a research about virtual commerce against traditional
commerce, a powerful tool of management accountancy was used, that is a
budgetary planning to improve the management process, covering both planning and
results control. To reach this goal, the following things were detailed: merchandise
budgetary phases (sale, logistics, purchase), expenses’ and investments’ budgets
that happen between the two types of commerce, since the elaboration and
preparation of the budgetary planning.

The conceptual and technical differences of the operational and capital budget
were explained through this budgetary process. And so the following processes were
identified: the convergence and divergence of sales, logistics, expenses, capital
investment and strategic planning processes between the traditional and virtual
commerce.

To obtain the aimed result, the hypothetic-inferential method was used with
the formulation of presupposed ideas, which were tested along the research and
evaluated through the exploration and examples of certain situations. All this resulted
in an investigation capable to discover and analyze the technical and conceptual
differences of the company’s budget, and also the convergence and divergence
existing in the budget’'s phases between the two types of commerce.

The study result was very significant, as it was possible to point the
innumerous technical and conceptual differences in the budget elaboration in all
phases. It also showed a lot of convergence and divergence along the process that
characterize both the traditional and the virtual commerce. As a consequence, the
success was reached because the work could express the main relevant points to be
considered between the two types of commerce and this way, to improve the
company’s view of those who are willing to ingress in the virtual world, without
forgetting important concepts of the traditional world.

Key-Words: Budgetary Planning, e-commerce, Internet.
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Esta etapa compreende as seguintes fases distintas:

INTRODUCAO

17

0 contexto; a

contribuicdo pretendida; o problema; a delimitacdo; o objetivo e o0 objeto; as

hipéteses e justificativas; as premissas; a metodologia; método e conhecimento; a

estrutura do trabalho. A figura 1, descrita a seguir, possibilita uma visdo estruturada

da Introducéo.

Figura 1 — Estruturacéo da Introducéo

Introducéo

Contexto e contribuicdo pretendida

Problema e delimitacao

v

Objetivo e objeto da pesquisa

v

Hipoteses

Justificativas

Premissas

Metodologia, método e conhecimento

Estrutura da dissertacao
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1.1 CONTEXTO E CONTRIBUICAO PRETENDIDA

1.1.1. Contexto

O estudo académico que se pretende realizar, terA como contexto as
principais caracteristicas do comércio eletrénico, utilizando uma das importantes
ferramentas da contabilidade gerencial que é o orcamento empresarial, usando uma
linguagem adequada e eficiente a fim de explorar as convergéncias e divergéncias

em relacdo ao comércio tradicional.

O orcamento empresarial possibilita, uma antevisdo do desempenho provavel
da empresa. Desse modo, através do planejamento orcamentario, pode-se identificar
antecipadamente, medidas e acOes mais apropriadas para explorar as

oportunidades e minimizar os problemas futuros da empresa.

Portanto, a implantacdo de um sistema orcamentario traz vantagens
competitivas para as organizacdes. Essas vantagens ultrapassam, em muito, o
simples aspecto financeiro, pois motivam o ambiente empresarial, permitindo que

todos os colaboradores tenham plena consciéncia de suas proprias missoes.

Quanto a andlise de resultados, podemos ressaltar a no¢do que cada um tera
sobre determinados aspectos da empresa, como: custos, economia, racionalizacdo e
lucro. Este ultimo, por sua vez, requer um estudo mais abrangente, pois devera ter
um acompanhamento especial, desde a sua origem até a sua destinacdo, e essa

tarefa € grandemente facilitada pelas informacgdes do orcamento.
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Essas acOes sao realizadas através de diretrizes internas da empresa, cuja
finalidade é a obtencdo da otimizacdo da sua acdo administrativa, permitindo uma

analise mais objetiva do desempenho dos seus diversos setores.

O orcamento empresarial € um importante instrumento de apoio a gestdo e

por isso pode auxiliar as empresas na:

e Otimizacéao do lucro, por meio da contencéo dos custos;
e Administragao dos recursos financeiros;
e Obtencéo e utilizacao da tecnologia da informacao de forma precisa;

e Implementacdo do planejamento orcamentario para as tomadas de decisfes

estratégicas a médio e longo prazo.

Por outro lado, temos uma das mais novas forgcas economicas interagindo e
modificando a natureza das empresas, que € o chamado e-commerce ou 0 comércio
eletronico. A criacdo de novos relacionamentos, tanto empresa a empresa, empresa
a consumidor, quanto intra-organizacional, € primordial para o aprendizado na

evolucéo dessas comunidades empresariais on-line.

Para um melhor entendimento desses novos relacionamentos, estdo definidos
abaixo os significados de cada modalidade de negécios envolvidos no comércio

eletrénicos.
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Nakamura (2001:67) define o comércio eletrbnico Business to Business
conhecido também por B2B, como sendo: “a estratégia de comércio eletrénico entre

empresas, sobretudo na relacdo produtor/importador e sua rede de distribuicao”.

O Business to Business (B2B) € uma das varias e conhecidas transacfes
comerciais entre empresas, que utilizam o comeércio eletrénico, para se relacionar
com seus fornecedores, fazendo pedidos, recebendo e enviando faturas e

pagamentos, trocando informacdes e captando novos projetos.

O mesmo Nakamura (2001:73) explica que o Business to Consumer ou B2C,
sdo as “vendas feitas diretamente ao consumidor final, eliminando-se a cadeia

intermediaria, com a possibilidade de aumento da margem de lucros”.

O Business-to-Consumer (B2C) € outra categoria de comércio eletrénico, por
meio do qual as empresas vendem diretamente ao consumidor final. Nesse
ambiente o consumidor pode ter acesso ao site em busca de um produto, obtendo
informacfes a este relacionada, manual técnico, funcionamento, preco, prazo de

entrega e assisténcia técnica.

O Intra-Organizacional para Albertin (2002:24) tem como finalidade “ajudar
uma empresa a manter relacionamentos que sdo essenciais para a entrega de valor
ao cliente através da integracdo de varias funcdes, entre as quais estdo as
comunicacdes de grupo de trabalho, a publicacdo eletrénica e a produtividade da

forca de vendas”.
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1.1.2. Contribuicéo pretendida

Esta pesquisa pretende contribuir com as empresas e seus gestores, no
sentido de uma analise mais apurada das decisbes a serem tomadas, levando-se
em consideracao a importancia do planejamento orcamentario dessas organizacoes,
uma vez que é grande o numero de instituicbes que possuem o desejo de entrar no

chamado mundo virtual.

Essa entrada no mundo on-line tem como objetivos o aumento do
faturamento, o crescimento da necessidade de interagdo com outras comunidades
com o proposito de reduzir custos e buscar através de uma agdo conjunta a
eficiéncia e a efichAcia como instrumentos de preponderancia, num ambiente

altamente globalizado e competitivo.

Expandir a principio o conhecimento necessario em relacdo as diferentes
fases do planejamento e controle de resultados e depois saber quais investimentos
serdo necessarios para a obtencdo do sucesso esperado e conhecer suas
peculiaridades e particularidades sao contribuicbes para pdr em pratica a
operacionalizacdo do comércio eletrdnico e fornecer ao interessado algumas
informacdes sobre os tipos de produtos, receitas, custos, despesas e estimativas de

retorno do capital investido.

Com a nova economia em pleno vapor, muitos investidores demonstraram um
grande interesse em participar dessa chamada economia virtual. Mas, como é

sabido, apesar do pouco tempo de vida, a Internet vive sofrendo transformagdes que
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podem afetar varios fatores econdémicos, entre os quais estdo os retornos desses

investimentos.

Outras caracteristicas da economia virtual sdo constantemente vivenciadas
no mercado, como a competitividade, as pressdes por qualidade, a busca mais
adequada pela resolugéo das contingéncias, por precos, comodidade, seguranca e
nivel de servicos na economia em geral. Dessa forma, tornam-se cada vez mais
forte a pressdo sobre os gestores, dai o desejo de tornar a administracdo de uma
organizacdo cada vez mais pratica e eficiente no sentido amplo da diminuicdo dos

riscos na conducgdo de um determinado empreendimento.

Recentemente, a Internet foi considerada a grande sensagcdo ndo sO nos
negocios, como também nos relacionamentos entre pessoas e empresas. Qualquer
um que se arriscasse no negocio poderia investir grandes quantidades de dinheiro
gue o retorno seria certo e com o mercado sinalizando grandes taxas de crescimento

para o investidor.

Com o passar do tempo, essa visdo tornou-se mais comedida pelos
investidores que se viram diante de inimeros fracassos das empresas chamadas de
pontocom, as quais cairam no mundo real e perceberam que, mesmo estando num
mundo virtual, teriam que se adaptar as regras do mercado tradicional, ou seja,

deveriam levar em consideracdo ganhos de escala, eficiéncia e lucro.

As pressdes das novas tecnologias comecaram a atingir todos os aspectos,

das empresas, todos 0s seus setores e negdécios, atingindo uma dimensao até entao
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jamais vista e colocando em xeque 0S nNovos rumos a serem percorridos. Isto tem
transformado o ambiente das empresas, tornando-as bastante vulneraveis e fazendo
com que se reestruturem freqientemente na busca de melhores alternativas para

aliviar as fortes cobrancas:

0 dos acionistas por um desempenho financeiro melhor;

o] para se tornarem competitivas;

o] para a reducao de estoques e custos de producao;

o] por requerimentos de demanda dos clientes;

o] por mudancas legais globais;

o] por problemas no acompanhamento das mudancas tecnologicas de
informac&o e comunicacao; e

o] para a reducdo do ciclo de vida dos produtos a fim de realizar o

desenvolvimento de outros novos e para a introducéo de prioridades.

E neste cenario que surgiu o interesse em aliar esta poderosa ferramenta
gerencial que é o orcamento empresarial ao comércio tradicional e ao comércio
virtual, para que possamos identificar aos possiveis interessados em fazer parte
desse novo mercado suas diferencas e/ou semelhancas e auxilia-los no bom

entendimento desse assunto tdo complexo.

1.2 PROBLEMA E DELIMITACAO

1.2.1. Problema
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A pesquisa esta voltada para o setor da economia virtual, com suas
caracteristicas aprofundadas no comércio eletrénico, com enfoque no or¢camento

empresarial.

Ao iniciar o processo de elaboracdo do orcamento empresarial € preciso
planejar cada item, seguindo determinadas técnicas que na concepcdo de Bueno
(1962:1222) é o lado material de uma arte ou ciéncia; é também o conjunto de

processos de uma arte; pratica; norma; especializacao.

As aplicacdes dessas técnicas estdo ligadas a utilizacdo de conceitos que
para Bueno (1962:311) expressam idéia; opinido; reputacdo; maxima; sintese;

pensamento e fornecem embasamento ao trabalho a ser realizado.

Entao, as situacdes problema da pesquisa a ser realizada séo:

1) Existem diferencas técnicas e conceituais na elaboracdo do orgamento de
mercadorias, de despesas e de investimentos nos ambientes envolvendo os

comércios tradicionais e eletronicos?

2) Existem divergéncias técnicas e conceituais na elaboracdo do
planejamento de vendas, compras, logistica, despesas e investimentos, entre 0s

ambientes dos comércios tradicionais e eletrbnicos?
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O tema a ser desenvolvido é: “O estudo exploratério do orcamento
empresarial aplicado as empresas do comeércio tradicional e do comércio eletrbnico,

auxiliando na identificacéo de suas principais convergéncias e divergéncias”.

1.2.2. Delimitagdo do problema

O orcamento empresarial pode ser implantado e consequentemente utilizado
por qualquer tipo de organiza¢do, no ambito de uma economia globalizada, portanto
estando aberta as novas idéias, em todos 0s seus setores, buscando, sobretudo, o

seu aprimoramento e amadurecimento gerencial.

Por se tratar de um capitulo recente na histéria econébmica, o e-commerce
necessita saber das suas reais convergéncias e divergéncias considerando o
contexto orcamentario em relacdo ao comeércio convencional, para depois ser
avaliado, de modo que o investidor consiga de antemao visualizar qual o melhor
caminho a ser seguido e qual a melhor decisédo a ser tomada num determinado

momento.

1.3 OBJETIVO E OBJETO DA PESQUISA

1.3.1. Objetivo da pesquisa

O foco principal desta pesquisa € mostrar as particularidades e a importancia
do comércio eletrbnico no contexto virtual em comparagdo com o contexto tradicional

e isso através do processo orcamentario para que possa facilitar a tomada de



26

determinadas decisbes e, principalmente, como aplicd-lo em um cenario moderno
como é a economia virtual. Isto visa tornar mais clara a visdo dos investidores e
gestores quando ha a necessidade de decidir pela implementacdo de negocios que
estejam relacionados com o comércio eletrénico, seja ele voltado ao negdcio a

negocio (B2B), ao negocio a consumidor final (B2C) ou intra-organizacional.

Para isso, este estudo foi elaborado através de extensa pesquisa documental
e bibliografica das areas de e-commerce e e-business, na busca de respostas as
varias perguntas que envolvem a estruturagcdo de um planejamento orcamentario,
mas sem deixar de lado a preocupacdo de utilizar uma linguagem de féacil

entendimento aos leitores.

Portanto, para que os objetivos tenham um carater mais concreto, foram

relacionados os seguintes objetivos especificos:

1. Identificar, através do andamento das pesquisas, as convergéncias existentes
entre os comércios tradicionais e virtuais, aplicando o modelo de orcamento

de mercadorias, de despesas e de investimentos;

2. Analisar as principais divergéncias entre os dois tipos de comeércio,

identificando e comentando suas principais caracteristicas e isso atraves do

orcamento de mercadorias, de despesas e de investimentos.

1.3.2. Objeto
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O principal objeto deste estudo esta efetivamente concentrado no ramo
comercial, possibilitando a analise de duas vertentes que sdo, em primeiro lugar, o
comércio tradicional, ou seja, empresas de tijolos e argamassa (é como sao
chamadas essas organizacdes por alguns executivos, principalmente da area da
tecnologia da informacdo), elas detém esse nome por representarem 0S

fornecedores tradicionais, as lojas varejistas, filiais bancarias ou filiais de vendas.

E em segundo lugar, também as de comércio virtual ou cliques (cujo home
esta relacionado ao comeércio por meio eletrbnico) e que sdo empresas com

presenca na Internet.

Essas expressdes deram entédo, origem a um jogo de palavras conhecidas por
“cliques e argamassa” e servem para representar a transformagédo das empresas
tradicionais desenvolvidas com “cimento e argamassa’, em empresas que se

tornaram ditadoras do ritmo da Internet, mas mantendo a presenca fisica.

Essa expressdo originou um novo pensamento entre 0S executivos,
mencionado aqui por Earle e Keen (2001:36) “use a Internet para complementar
seus canais existentes e utilize os canais para complementar a Internet. Combine os

canais para obter sucesso”.

Por ser grande a abrangéncia que caracteriza o comércio eletrénico no
mundo virtual, a pesquisa se limita a duas classes de transa¢cfes que podem ser
assim categorizadas: (1) negdécio-a-negocio ou B2B e (2) negdcio-a-consumidor ou

B2C.



28

E mesmo restringindo-se a duas categorias que foram mencionadas acima,
as transacfes comerciais pesquisadas, também ficam restritas ao Brasil e isto &
significante para o sucesso do trabalho porque o comeércio eletrénico tem o poder de

eliminar fronteiras geograficas e também econémicas.

1.4 PRESSUPOSTOS

Este estudo parte de pressupostos que irdo avaliar os impactos ocasionados
pela implantacdo do orcamento empresarial nos comércios tradicionais e virtuais.

Dessa forma, foram considerados 0s seguintes pressupostos:

Pressuposto um: Sim. Existem diferencas técnicas e conceituais no
orcamento de mercadorias, de despesas e de investimentos, como foram
identificadas também convergéncias e divergéncias nas fases de vendas, logistica,
despesas, investimentos e no planejamento estratégico entre o comércio tradicional

e o eletrdnico.

Este pressuposto parte de uma afirmacao, relacionando a montagem de cada
etapa do orcamento empresarial a principio ao comércio tradicional e depois ao
comércio eletrdnico, tentando buscar o conhecimento e o aprimoramento de cada
fase, criando um elo de convergéncias e divergéncias entre ambos e que seréo

testadas e avaliadas ao longo da pesquisa.

Pressuposto dois: Nao. As diferencas técnicas e conceituais que envolvem

0 orcamento de mercadorias, de despesas e de investimentos entre o comércio
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tradicional e o eletrbnico sdo inexistentes, como sdo inexistentes também as
divergéncias nas fases de vendas, logistica, despesas, investimentos e no

planejamento estratégico nos dois tipos de comércio estudados.

Este pressuposto parte de uma negativa, que ficara evidenciada se ao
explorar as fases do orcamento, detectarmos que os valores destinados as duas
vertentes do comércio sao praticamente 0os mesmos, 0 que identificaria a
inexisténcia de divergéncias, facilitando assim, o entendimento da matéria e a

aplicacdo das técnicas e conceitos.

1.5 JUSTIFICATIVA

A pesquisa se justifica a partir do momento em que a implantacdo do
orcamento empresarial auxiliando as empresas nas tomadas de decisfes trara
facilidades na obtenc&o de recursos para o capital de giro e de investimentos, para
as instituicbes que avaliaram e sentiram a necessidade de incorporar o comércio
eletrénico no seu dia-a-dia ou ainda as que se viram na obrigacdo de administrar de
maneira eficaz as decisbes que envolvam riscos, para assim poderem otimizar os

processos com maior seguranca e credibilidade.

A maximizacdo dos lucros € outro fator importante para as empresas, 0 que
pode ser conseguido com uma excelente gestdo de negocios, que devera ter uma
de suas bases concentradas na rentabilidade dos seus produtos e na contencéo de
custos e despesas e para isso devera contar com um eficiente planejamento

orcamentario.
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Outro fator de eficiéncia de tal planejamento é causado pelos impactos sociais
e empresarias pela crescente competitividade no mercado, em que as organizacfes
estdo procurando se modernizar e se organizar através de uma adequada estrutura
de Tecnologia da Informacao (TI), buscando com isso a tdo desejada eficiéncia e
eficacia em todos os seus processos, atraindo assim melhores oportunidades de

negocios e uma fatia maior do mercado.

Esse planejamento é valido para todos os setores da economia, sobretudo,
nos ultimos anos, em que estamos acompanhando a invasao da chamada economia
virtual. Foi a partir do ano 2000 que a Internet passou a conhecer o outro lado da
moeda, com empresas sendo cobradas pelo retorno do capital investido e vendo a
necessidade de se utilizarem ferramentas contabeis e financeiras para se adaptar a
nova realidade. Os investidores, apesar de estarem de olhos bem abertos aos
negocios que estado sendo realizados nos mercados emergentes, estdo exigindo de
seus sOcios varias garantias de que seu capital empregado tera o retorno desejado,

além de avaliarem se esses recursos estdo sendo bem aplicados e administrados.

E, principalmente no contexto desse mercado administrado com novas
tecnologias que ainda mais se justifica a utilizacdo do planejamento e controle
orcamentario como uma ferramenta Gtil nas tomadas de decisdes, pois ele assume a
relevante funcdo de avaliacdo ndo s6 de expectativa da empresa quanto ao futuro,
assim como dos fatores necesséarios a consecucao dos objetivos colimados e, por
isso, torna-se alvo concreto para fundamentar os lacos entre empresas, sécios e

acionistas. No entanto, para atingir os objetivos € preciso concretizar o projeto, com
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muita transparéncia, confiabilidade, exatiddo e a perspicacia que esses

investimentos exigem.

Portanto, serd de grande valia, para as empresas que desejarem participar
dessa nova realidade do mercado representado pelo comércio eletrénico, que
iniciem o processo de avaliagéo virtual realizando seu planejamento e criando suas
estratégias voltadas para o futuro. Para tanto, as empresas precisam elaborar o seu
orcamento, que compreende trés partes distintas, a saber: a) orcamento de

operacoes; b) orcamento de investimentos; ¢) orcamento de caixa.

1.6 PREMISSAS

A sustentacdo do modelo de orcamento empresarial proposto em linhas

gerais esta embasada nas seguintes premissas:

a) a certeza de que esse orcamento se constitui em uma ferramenta poderosa e
insubstituivel dentro das organiza¢cdes em decorréncias dos inUmeros fatores
gue podem afetd-las, como o desafio da globalizacdo e a necessidade de

adaptacao diante das mudancas mercadoldgicas constantes.

b) a necessidade de conscientizagc&o, por parte dos executivos, de que deve
haver uma excelente interpretacdo dos relatérios de planejamento e de

controle envolvendo os negdcios e as suas possiveis tomadas de decisao.
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a intuicdo de que as empresas devem incorporar na sua cultura toda a
filosofia de planejamento orcamentario, sem jamais deixar de lado as suas
caracteristicas, como, por exemplo, a sua missdo, a sua Visdo e suas

garantias.

no plano virtual, as empresas devem ter a consciéncia crescente de que
devem fazer uso estratégico da Internet em seu modelo de negdcios para

evitarem problemas de competitividade.

nas empresas, nenhuma iniciativa interna ou de compra de solucdo de
Internet terd sucesso se 0s gestores ndao administrarem no sentido de

maximizacao dos lucros.

os diversos mercados disponiveis hoje através da Internet tendem a aumentar
a eficiéncia; as empresas cujos gestores ndo incentivarem a adocdo dessa
tecnologia terdo problemas em seus negocios, pois outras, certamente,
estardo utilizando esse recurso, portanto estardo sendo mais produtivas e

lucrativas.

1.7 METODOLOGIA, METODO E CONHECIMENTO

1.7.1. Metodologia

Segundo Oliveira (1998:56), metodologia estuda os meios ou métodos de

investigagdo do pensamento correto e do pensamento verdadeiro que visa delimitar
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um determinado problema, analisar e desenvolver observacdes, critica-los e

interpreta-los a partir das relagdes de causa e efeito.

1.7.2. Método

Pela citacdo de Ruiz (1996:137), “A palavra método é de origem grega e
significa o conjunto de etapas e processos a serem vencidos ordenadamente na
investigacdo dos fatos ou na procura da verdade”. Assim, nesse estudo, o método a
ser utilizado é o meétodo hipotético-dedutivo, que segundo Lakatos e Marconi
(1995:106), “se inicia pela percepcao de uma lacuna nos conhecimentos acerca da
qual formula hipéteses e, pelo processo de inferéncia dedutiva, testa a predicdo da

ocorréncia de fenbmenos abrangidos pela hipotese”.

1.7.3. Conhecimento

Para Parra Filho e Santos (1999:51), “O conhecimento cientifico € aquele que

busca respostas para os ‘porqués’. Para tanto, estabelece previamente um roteiro,

um caminho, ou seja, um método do que lhe permita respostas verdadeiras”.

1.7.4 Técnicas de Pesquisa

Toda pesquisa implica o levantamento de dados de variadas fontes,

quaisquer que sejam 0s meétodos ou técnicas empregadas. Para esta pesquisa

utilizaremos a documentacéo indireta, pesquisa documental e pesquisa bibliografica.
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Quanto a documentacdao indireta, serve-se de fontes de dados coletados por
outras pessoas, podendo ser formados por material ja elaborado ou ndo. Essas

fontes serdo constituidas pela pesquisa bibliografica (ou de fontes secundarias).

A pesquisa documental, com posterior analise de conteudo, valer-se-a dos

arquivos publicos, dos arquivos particulares e de fontes estatisticas.

E por fim, a pesquisa bibliografica utilizar-se-4 de estudos ja efetuados
relativos ao tema em questao, incluindo livros, revistas, artigos cientificos, teses,
dissertacbes, publicacbes avulsas e imprensa escrita. Segundo Lakatos e Marconi
(1995:44), “Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo aquilo
que foi escrito sobre determinado assunto e pode ser considerada também como o

primeiro passo de toda a pesquisa cientifica”.

Outra fonte importante de pesquisa bibliografica € a Internet, onde estdo
disponibilizadas varias informacdes através dos sites de busca e da chamada home
page, permitindo aos pesquisadores acesso imediato aos avangos e descobertas
recentes. Sobre o assunto, Severino (2001:133), expbe que: “A Internet, rede
mundial de computadores, tornou-se uma indispensavel fonte de pesquisa para o0s
diversos campos de conhecimento. Isso porque representa hoje um extraordinario
acervo de dados que esta colocado a disposicao de todos os interessados, e que
pode ser acessado com extrema facilidade por todos eles, gracas a sofisticacdo dos

atuais recursos informacionais e comunicacionais acessiveis no mundo inteiro”.

1.8 ESTRUTURA DA DISSERTACAO
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A dissertacdo esta estruturada em: introducéo, trés capitulos e consideracdes
finais. Essa divisdo sera suficiente ndo sé para abordar os estudos e as reflexdes
necessarias a investigacdo da situacdo problema, como também para expor a
pesquisa de forma clara e objetiva para que os leitores se sintam confortaveis no

entendimento e esclarecimento das questdes tratadas.

A Introdugcdo compreende as seguintes fases: o contexto e contribuicdo
pretendida; o problema e a delimitacdo do problema; o objetivo e o objeto da
pesquisa; 0s pressupostos e justificativas; as premissas; a metodologia, método e

conhecimento e a estrutura da dissertacao.

No primeiro capitulo, sdo apresentados o modelo de gestdo das empresas; 0
orcamento empresarial; o planejamento e o controle; o comércio tradicional e a

economia digital e as vantagens competitivas e as consideracoes finais do capitulo.

O segundo capitulo trata da Internet como base do comércio eletrbnico e os
objetivos deste. Sdo também apresentados os fundamentos do comércio eletrénico
B2B e B2C; as caracteristicas entre os comércios; o comércio eletrénico no Brasil; o
planejamento no comeércio eletrbnico, os impulsionadores de valor e as

consideracgdes finais do capitulo.

No terceiro capitulo, procurou-se apresentar a questdo da preparacdo do
orcamento; o orcamento de mercadorias; o orcamento de despesas; 0 orcamento de

investimentos, o planejamento estratégico e a conclusdo a que se chegou.
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Nas consideracdes finais do trabalho, foi elaborado um resumo mostrando as
principais convergéncias e divergéncias entre o0s dois tipos de comércios
pesquisados, além da sugestdo de um modelo de construgcdo do orcamento de
resultados e de investimentos utilizando os principais componentes do comeércio
virtual e também foram recomendadas outras pesquisas abordando o mesmo
assunto e que poderédo ser desenvolvidas contribuindo para o desenvolvimento do

conhecimento cientifico.



37

CAPITULO 1

A TOMADA DE DECISAO NAS EMPRESAS E O ORCAMENTO EMPRESARIAL

NESTE CONTEXTO

1.1 — INTRODUCAO

Como o objetivo final da pesquisa é a tomada de decisdo para se avaliar o
impacto dos investimentos do comércio eletrbnico nas organizacbes, é de
fundamental importancia identificar as principais palavras-chave que estéo inseridas

nesse contexto.

Para Sobanski (1994:15), “Toda a acao consciente e racional decorre de uma
decisdo. SO se toma uma decisdo quando h& opcdes e a decisdo consiste na
escolha de uma delas. A escolha de uma opgédo sempre se faz em funcéo de algum
objetivo. Assim, a determinacdo e o conhecimento dos objetivos condicionam as

decisbes que, por sua vez, determinam nossa atuacao”.

Sobre a natureza das decisfes, Vatter (1975:14) explica

“Como processo légico, a tomada de decisdo é algo complexa, mas
possui trés caracteristicas facilmente reconheciveis. Primeiro, é
orientada para o futuro; ndo podemos decidir sobre aquilo que ja
aconteceu. Segundo, a tomada de decisbes envolve a consideracao
de certo conjunto de alternativas; uma situagdo que pode ter apenas
um resultado ou para a qual s6 existe um modo de agir ndo é

suscetivel de decisdo. Terceiro, deve existir algum modo de
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classificar ou avaliar os resultados esperados das varias alternativas.
A tomada de uma decisdo logica exige que, ao tratar do futuro,
identifiguemos todos os cursos de acao viaveis e os classifiguemos,

para determinar qual deles melhor se adapta aos objetivos em vista”.

Frezatti (2000:18) expbe que: “Decidir implica optar por uma alternativa de
acdo em detrimento de outras disponiveis, em funcdo de preferéncias,
disponibilidades, grau de aceitagdo do risco etc. Nessa visdo, decidir

antecipadamente constitui-se em controlar o seu proéprio futuro”.

Ja Ansoff (1977:04-05) menciona que as empresas devem estabelecer trés

tipos de decisdes distintas:

a) Estratégicas - preocupam-se principalmente com problemas externos,
e nao internos da empresa, e especificamente com a escolha do composto de

produtos a ser fabricado pela empresa e dos mercados em que serdo vendidos.

b) Taticas — Consiste em estruturar os recursos da empresa para obter
desempenho otimizado. Decisdes sobre organizacdo, estrutura de conversao,
obtencéo e desenvolvimento de recursos, conflitos e interacbes fazem parte dessa

categoria de decisao;

c) Operacionais — Consiste na obtencdo de indicadores desejados.
Objetivos e metas, niveis de preco e producdo, niveis de operacdo, politicas e

estratégias de marketing, pesquisa e de desenvolvimento e controle.
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Para melhor expressar esse processo decisério no ambito das empresas,

temos abaixo a figura 2:

Figura 2 — Palavras-chave que envolvem a tomada de deciséao

Modelo
De
Gestao

Vantagens
Competitivas

Orcamento
Empresarial

Planejamento
e
Controle

1.2 — MODELO DE GESTAO

Figueiredo e Caggiano (1997:30) definem o modelo de gestdo como: “Um
conjunto de principios e definicbes que decorrem de crencas especificas e traduzem
0 conjunto de idéias, crencas e valores dos principais executivos, impactando assim

todos os subsistemas empresariais; €, em sintese, um grande modelo de controle,
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pois nele sao definidas as diretrizes de como 0s gestores vao ser avaliados, e 0s

principios de como a empresa vai ser administrada”.

Para Cruz apud Catelli (1999:57), o modelo de gestdo pode ser entendido
como um “conjunto de normas, principios e conceitos que tém por finalidade orientar
0 processo administrativo de uma organizagao, para que esta cumpra a missao para

qual foi constituida”.

Toda empresa possui um modelo de gestdo, que se constitui de um conjunto

de crencas sobre a maneira de administra-la.

Para Catelli (1999:58), do modelo de gestdo da empresa decorre uma série

de diretrizes que impactam o comportamento de todo o sistema, como, por exemplo:

e a existéncia ou ndo de planejamento e controle, bem como suas defini¢ces

basicas;

e 0 grau de participacao dos gestores nas decisoes;

e 0s critérios de avaliacao de desempenhos;

e 0S papé€is e posturas gerenciais.

1.3 - ORCAMENTO EMPRESARIAL
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Segundo Walter (1980:01), “O Orcamento é o instrumento de que se valem as
empresas para a definicdo quantitativa dos objetivos e do detalhamento dos fatores

necessarios para atingi-los”.

Atkinson et. alii. (2000:465) define orcamento como “A expressao quantitativa
das entradas e saidas de dinheiro para determinar se um plano financeiro atingira as

metas organizacionais”.

Para Moreira (2002:14), “Fundamentalmente, o sistema orcamentéario implica
a utilizacdo de técnicas e procedimentos contabeis aplicados antecipadamente aos
fatos decorrentes de planos, politicas e metas para a consecucao de um resultado

desejado”.

Sobre orcamento, Horngren comenta que (1985:117),

“Um orcamento é uma expressao quantitativa formal de planos da
administracdo. O orgamento geral resume 0s objetivos de todas as
subunidades de uma organizagédo — vendas, producao, distribuicdo e
financas. Quantificam metas para vendas, producdo, lucro liquido e
posicdo de caixa e para qualquer outro objetivo especificado pela
administracdo. O orcamento geral normalmente consiste num
demonstrativo do lucro futuro esperado, num balanco, num
demonstrativo de receitas e despesas de caixa e em quadros de
célculo auxiliares. Estes demonstrativos sdo o ponto culminante de
uma série de decisdes de planejamento baseadas num exame

detalhado e rigoroso do futuro da organizacao”.

Um programa orcamentario sempre sera Gtil para qualquer organizacao,
independentemente de seu tamanho e de suas incertezas. Eis 0s seus principais

beneficios:
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1. O orcamento, formalizando suas responsabilidades pelo planejamento,

obriga os administradores a pensar a frente.

2. O orcamento estabelece expectativas definidas que sdo a melhor base

de avaliacdo do desempenho posterior.

3. O orgamento ajuda os administradores a coordenar seus esforgos, de
forma a que os objetivos da organizagdo como um todo se harmonizem com oS

objetivos de suas partes.

1.3.1 — O Sistema de informacéo

Para Frezatti (2000:72), “O sistema de informagfes consiste na espinha
dorsal do controle gerencial. Poder-se-ia dizer que a facilidade atual da
disponibilidade das informa¢cdes geradas pelos sistemas viabilizou uma abordagem

mais enfatica e agressiva em termos de controle gerencial”.

Para Catelli (1999:61), “O processo de gestdo constitui-se num processo
decisorio. Decisdes requerem informacdes. Os sistemas de informacdes devem
apoiar as decisfes dos gestores em todas as fases do processo de gestdo, que

requerem informacdes especificas”.

Portanto, torna-se necessario o desenvolvimento de sistemas de informagfes
gerenciais que estejam aptos a garantir o suporte necessario a atuacdo gerencial.

Isso pode ser perfeitamente alcancado se cada fase do processo de gestdo tiver um
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subsistema de informacdo capaz de atender as caracteristicas especificas da

tomada de decisao.

Outra abordagem importante € a fornecida por Catelli (1999:127): “O sistema
de informacBes para a gestdo econdmica € o conjunto de subsistemas de pré-
orcamentacao, orcamentos, custos e contabilidade, que reflete as decisbes tomadas
por ocasido do planejamento em termos monetarios e, posteriormente, confronta os

resultados reais com os planejados, possibilitando entdo as acées de controle”.

A figura 3 mostra a visao do processo de gestdo — sistema orgcamentario:
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Figura 3 — Visdo do processo de gestdo — sistema or¢camentario

* Sistemas de informacéo

Sistema

Orcamentario

Papel:
- Subsidiar os gestores, durante a fase de
planejamento operacional de curto, médio e longo
prazos, gerando informacdes detalhadas sobre os
eventos planejados.

Caracteristicas:
- Centralizado

- Detalhamento das informagdes no mesmo nivel
realizado

- Altamente estruturado (sistema de informacéo
similar ao de contabilidade de custos)

- Compatibilidade com a base conceitual do
realizado

- Obediéncia ao modelo de mensuracao da
controladoria

Fonte: Catelli (1999:141) — Controladoria.

* Esta figura expressa apenas a parte relativa ao sistema orcamentério, como um dos itens da

visdo geral do processo de gestao.

1.3.2 — O Sistema contabil
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Segundo Horngren (1985:04), “Um sistema contabil € um meio formal de se
reunir dados para ajudar e coordenar decisfes coletivas a luz das metas ou objetivos
gerais de uma organizacdo. O sistema contabil € o maior sistema de informacdes

guantitativas de quase todas as organizacdes”.

Um sistema contéabil eficaz da informacdes para trés finalidades amplas:

1) Relatérios internos para administradores, para uso no planejamento e controle

das atividades de rotina;

2) Relatérios internos a administradores, para serem usados no planejamento
estratégico, quer dizer, na tomada de decisdes especiais e nas formulactes

de politicas globais e de planos de longo prazo;

3) Relatérios externos para acionistas, para 0 governo e para outras partes

externas.

1.3.3 - Tipos de orgamento

Um planejamento orcamentario, dependendo dos objetivos a serem
alcancados e das incertezas existentes, pode ser de alguns meses, um ano ou
muitos anos. H& vérios tipos de orcamento que, conforme Horngren, podem ser

assim definidos:
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= Orcamentos de capital: sdo quase sempre preparados para determinados
projetos, como, por exemplo, compras de equipamentos, localizacdo de

fabricas e introducéo de linhas de produto;

= Orcamentos gerais: sdo o0s que consolidam os planos globais de uma
organizacdo num prazo mais curto, geralmente preparados anualmente. O
orcamento anual pode ser subdividido em orcamentos mensais ou, talvez, em
orcamentos mensais no primeiro trimestre e orcamentos trimestrais nos trés

trimestres restantes;

= Orcamentos continuos: sdo orgcamentos gerais que vao sempre
acrescentando mais um més a frente e abandonando o més que se encerra.
Os orcamentos continuos sdo Uteis porque obrigam os administradores a
pensar especificamente nos préximos doze meses, mantendo, com isso, um

horizonte estavel de planejamento.

1.3.4 — Classificacdo dos orgcamentos

Os termos usados para descrever diversos esquemas de orcamento variam
de uma empresa para outra. As vezes, 0s orcamentos sdo chamados de
demonstrativos projetados por serem demonstrativos financeiros previstos,

contrastando com os demonstrativos de resultados efetivos.

Os orcamentos, acompanhados por demonstrativos auxiliares, podem ser

classificados da seguinte maneira:



Quadro 1 — Classificagéo do orgamento

1.

Orcamento geral

a) Orcamento operacional

(1)
(2)

3)
(4)
(5)

Orcamento de vendas

Orcamento de producéo (para industria)

(@) Materiais usados e comprados

(b)  Mao-de-obra direta

(c) Despesas indiretas de fabricacao

(d)  Variacdes dos niveis de estoque

Orcamento do custo dos produtos vendidos (para comércio e industria)
Orcamento de despesas de vendas

Orcamento de despesas administrativas

b) Or¢camento financeiro

(1)
(2)
3)

Orcamento de caixa: receitas e despesas de caixa
Orcamento de balanco
Orcamento do demonstrativo das variacbes da posicdo financeira ou

orcamento do demonstrativo de origens e aplicacdes de recursos

Relatorios especiais de orcamento
Relatérios de desempenho (comparacfes de resultados com

planos)

b) Orcamentos de capital (expectativas a longo prazo para projetos

especificos)

Fonte: Adaptado de Horngren — (1985:05)
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Podemos observar que o orcamento de capital ou de investimento surge
como um fator essencial na relacéo entre os tipos e a classificacdo do orcamento, e
isto é perfeitamente l6gico se considerarmos que ao iniciar qualquer projeto ou
negocio é necessaria a alocacao de recursos financeiros para a aquisicao de ativos

que ditardo o ritmo do empreendimento.

Muitas vezes, as tomadas de decisdo se iniciam por este processo e podem
determinar a viabilidade ou ndo do projeto, ou entdo, alterar os rumos e a velocidade

da implantacéo do negdécio em questéo.

O orcamento deve ser elaborado logo em seguida a montagem do plano
estratégico, isso para que 0s gestores possam delimitar o alvo a ser atingido e
identificar num pequeno espaco de tempo as acdes mais importantes para alcanca-
lo. Dessa forma, iniciando-se por um plano estratégico impecéavel, as possibilidades
de o orcamento ser preparado com coeréncia e consisténcia sdo efetivamente

grandes.

1.4 - PLANEJAMENTO E CONTROLE

A base da elaboracédo do orcamento esta no planejamento global da empresa
e no seu acompanhamento sistematico, o0 que resulta no controle do processo
administrativo. Dessa maneira, planejamento e controle constituem funcdes basicas

para a execucado de planos, visando a determinados objetivos.
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Para Horngren (1985:05), “O nucleo do processo administrativo € a deciséo, a
escolha, dirigida para um fim, de uma dentre varias alternativas de acao a luz de
algum objetivo. Estas decisfes vao das rotineiras (a elaboracdo dos programas
diarios de producao) até as nao-rotineiras (como o lancamento de uma nova linha de
produto)”. As decisGes servem, portanto, a esta dupla divisdo, muito comum no

processo administrativo:

l. Planejamento: decide sobre os objetivos e 0s meios para sua
consecucdo. D4 as respostas a duas perguntas: O que se quer? Quando e como se

quer o que deve ser conseguido?

Il. Controle: tem a ver com a execucéo dos planos e o uso de feedback

para otimizacao dos objetivos.

Frezatti (2000:19) comenta que “As organizacdes decidem o que devem fazer
dentro de certo ambiente. Contudo o que as distingue é o fato de que parte delas o

faz antecipadamente, ou seja, antes de o fator requerer a decisao”.

Entdo o ato de decidir esta extremamente relacionado com o ato de planejar e
controlar, portanto deve fazer parte de um processo amplo de gerenciamento e deve
ser adotado e adaptado pelas empresas. Mas, para que sua implementacédo seja
bem-sucedida, € preciso avaliar durante o processo de preparacdo e utilizacao
desse programa suas principais caracteristicas, que Welsch (1996:63-64) considerou

da seguinte maneira:
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1. O plano de resultados baseia-se em estimativas. A precisdo das
estimativas basicas € que garantirdo o sucesso do plano. As estimativas devem

apoiar-se nos fatos conhecidos e em julgamentos pessoais adequados;

2. Um programa de planejamento e controle de resultados deve ser
permanentemente adaptado as circunstancias existentes. Nao se pode querer
que, em termos amplos, um programa orcamentario seja aplicado e aperfeicoado

num pequeno espaco de tempo;

3. A execucdo de um plano de resultados ndo é automatica. Apds o
término do plano, ele s6 sera considerado eficaz, se obtiver o apoio dos principais

executivos da organizacao;

4, O plano de resultados ndo deve tomar o lugar da administracéo.
Ele ndo deve ser visto como senhor, mas como escravo. O mais importante é fazer
com que todos os seus beneficios sejam obtidos, se o plano for usado com

competéncia.

Welsch (1996:64-65) também relaciona as inUmeras vantagens que o
programa de planejamento e controle orcamentario possuem quando sao utilizados

pelas empresas:

e Ele obriga a anélise antecipada das politicas basicas;
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Exige uma estrutura administrativa adequada, isto €, um sistema definido de

atribuicdo de responsabilidades a cada funcdo da empresa;

Obriga todos os membros de administracdo, em seus varios niveis, a
participar do processo de estabelecimento de objetivos e preparacdo de

planos;

Induz os chefes de departamentos a fazer planos em harmonia com os planos

de outros departamentos de toda a empresa;

Exige da administracdo a quantificacdo do que é necessario para um

desempenho satisfatorio;

Exige dados contabeis histéricos adequados e apropriados;

Obriga a administracdo a planejar o uso mais econémico de mao-de-obra,

matéria-prima, instalacdes e capital;

Cria em todos os niveis administrativos o habito de andlise oportuna
cuidadosa e adequada de todos os fatores relevantes antes de serem

tomadas decisdes importantes;

Reduz custos ao aumentar a amplitude do controle, pois exige menor nimero

de supervisores;
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e Isentam os executivos de muitos problemas rotineiros, em decorréncia de
politicas pré determinadas e relacfes de autoridade bem definidas, dando-

lhes mais tempo para planejar e tomar decisoes;

e Tende a eliminar as incertezas especialmente existentes nos grupos
administrativos inferiores em relacdo as politicas e aos objetivos basicos da

empresa,

e Destaca as areas de eficiéncia e ineficiéncia;

e Promove a compreensdo muatua de problemas entre os membros da

administracao;

e Induz a administracdo a dedicar parte de seu tempo e atengao aos efeitos das

tendéncias esperadas das condi¢cées econbmicas gerais;

e [Forca uma auto-analise periddica da empresa;

e Ajuda o processo de obtencéo de crédito bancario;

e Permite a verificacao de progresso em relacéo aos objetivos da empresa.

1.5 — COMERCIO TRADICIONAL E ECONOMIA DIGITAL
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O sindnimo da palavra comércio, de acordo com Bueno (1962:305), expressa

a permutacdo de produtos, troca de valores, relacdes de sociedade.

Mas, com 0s novos meios de comunicagdo humana emergindo, como a
Internet, estd sendo possibilitada uma nova economia baseada nessa rede da
inteligéncia humana. Nessa economia digital, individuos e empresas criam riqueza
aplicando conhecimento, inteligéncia humana em rede e esforco as areas de
produgdo, agricultura e servicos. Na fronteira digital dessa economia, oS
participantes, a dinamica, as regras e as exigéncias de sobrevivéncia e sucesso

estdo todos mudando.

Para Tapscott (1997:01), “A Economia Digital explica a nova economia, a
nova empresa e a nova tecnologia, e como elas estédo ligadas umas as outras —

como elas possibilitam a ocorréncia umas das outras”.

Ainda, de acordo com Tapscott (1997:05), “E dificil eliminar por completo
antigas praticas comerciais. Elas resistem até mesmo as suas proprias

transformacdes”.

Todas as empresas precisam controlar ou reduzir custos. Processos antigos,
da antiga economia, sdo um obstaculo a competitividade. Eles precisam ser

modernizados para fins de eficiéncia e alto desempenho.

Na antiga economia, o fluxo de informacdes é fisico: dinheiro, cheques,

faturas, conhecimento de carga, relatérios, reunides face a face, chamadas por
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telefones analdgicos, transmissdes por radio e televisdo, plantas, mapas, fotografias,

partituras e propagandas via mala direta.

Na nova economia, a informacéo em todas as suas formas tornou-se digital —
reduzida a bits armazenados em computadores e correndo na velocidade da luz por

redes.

O momento de chegar da nova economia é crucial quando os produtos tém
um tempo de vida competitiva de um ano, um més, uma semana ou uma tarde. Os
clientes mudaram e hoje pensam que as empresas tém de proporcionar a melhor
qualidade, produtos ecoldgicos, rapidez, o menor preco, o melhor servico e

assegurar a responsabilidade social.

Segundo Albertin (2002:66), “No ambiente digital, o processo pode ser
realizado de forma digital, utilizando-se a infra-estrutura de comunicacdo e
informacéo disponivel, permitindo maior rapidez, flexibilidade e reducdo de custo.
Alguns possiveis exemplos podem ser a venda de um produto de varejo por meio de
um site, a realizacdo de compra com solicitacdo e analise de propostas de forma

eletrGnica com a participagéo de agregadores”.

Finalmente, nesse mesmo ambiente, o produto pode ser digitalizado,
permitindo atribuir-lhe maior qualidade, adequacdo as necessidades do cliente e

reducao de custo.
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O mais importante no que tange ao ambiente digital € observar que as
empresas da Internet comecaram a ser utilizadas como um canal inteiramente novo

e diferente, separado dos canais tradicionais.

Para Earle e Keen (2001:149), “As organiza¢cdes devem ver isso de uma
forma diferenciada, ou seja, devem fazer parte de um mix de canal que melhor

atenda os relacionamentos com os clientes”.

A nova prioridade geral entre as empresas consiste em combinar o que ha de
melhor nas operac¢des on-line e off-line. J& ndo € mais uma questdo de opc¢dao rigida
entre o comércio tradicional e o virtual, 0 que importa é saber utilizar a melhor

combinacdo entre as duas modalidades de comércio.

1.6 - VANTAGENS COMPETITIVAS

A peca central do plano estratégico de uma empresa deveria ser sua
estratégia genérica. Conforme descrito por Porter (1989:10), séo trés as estratégias

genéricas para uma empresa:

e Lideranca em custo;
e Diferenciagao;

e Segmentacao.

De acordo com Albertin (2002:60), Porter (2001) analisou o novo ambiente de

Negdcios na Era Digital, utilizando as teorias de forcas competitivas e de cadeia de
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valor, defendendo a idéia de que o ambiente digital ndo apresenta grandes

mudancas.

A concluséo aceita por um grupo cada vez mais dominante de especialistas,
estudiosos e executivos € a de que as mudancas de regras de negocios e 0
surgimento de novos modelos de negdcios possibilitados pelo ambiente digital atual

sao muito poderosos, revolucionarios e emergentes.

Fica cada vez mais evidenciado que o novo ambiente digital, ou mesmo a
Internet, foi superestimado em seu inicio, gerando grandes fracassos. Atualmente,
porém, estd sendo subestimado seu poder de revolucdo e mudanca. Alguns
principios estratégicos continuam validos e criticos, ao mesmo tempo em que Novos
modelos e regras passam a fazer parte do cenario empresarial e ndo podem ser

desconsiderados.

1.7 — CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO

E notdrio que as organizacbes buscam a sua continuidade, a sua auto-
afirmacdo e o0 seu retorno aos investimentos realizados a cada instante de sua
vivéncia. E, para isso, procuram se orientar através dos melhores caminhos a seguir

e gquais decisfes devem ser tomadas.

Para que uma empresa consiga estar certa de qual € a melhor decisdo a ser
tomada, ela deve-se cercar de varios fatores considerados necessarios ao bom

andamento de suas aspiracoes.



57

A principio a organizacdo deve contar com um modelo de gestéo eficiente e
comprometido com a maneira de como administra-la, isto é, como sera
implementado o planejamento, qual o grau de participacdo dos gestores nas
decisbes, quais seriam os critérios adotados para a avaliagdo de desempenho e de

resultados e como seriam as posturas e papeis gerenciais na instituicao.

Outro fator € quanto ao orcamento empresarial, que ird auxiliar os gestores
em suas tomadas de decisdes estratégicas, mas para que iSSo aconteca, a empresa
deve estar preparada com um sistema de informacéo eficaz, que possa armazenar e
fornecer através de seu banco de dados todos os fatores condicionantes a uma boa

base de informacdes, que coincidira com uma boa gestdo empresarial.

E necesséario ndo esquecer a questdo envolvendo os sistemas contabeis,
representados aqui pela contabilidade gerencial que, dentro das organizacoes,
servem de sustentacdo a base orcamentaria e auxiliam na estruturacdo dos
relatorios gerenciais, pois ndo deixam de seguir os principios da contabilidade fiscal
também considerados de grande importancia, para que se possa esclarecer

determinadas duvidas e se possa também atingir os mais variados objetivos.

E importante salientar que, a base da elaboracédo do orcamento esta no seu
planejamento e no seu acompanhamento sistematico, para que sejam alcancados
os resultados desejados. O ato de decidir esta intrinsecamente relacionado com o

ato de planejar e controlar.
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Outro aspecto a ser considerado esta relacionado com a conscientiza¢do dos
executivos de que deve haver uma combinacao entre as operacdes on-line e off-line
e que aliado a todos esses itens, devem o0s gestores buscar os conhecimentos
necessarios relacionados as vantagens competitivas existentes em ambos 0s

negocios.
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CAPITULO 2

O COMERCIO ELETRONICO

2.1- INTRODUCAO

O desenvolvimento do comércio eletrénico encontra-se em pleno movimento,
pois a Internet e a World Wide Web (WWW) oferecem oportunidades ilimitadas para
alterar a forma como as empresas sao administradas, resultando num ambiente

empresarial mais dindmico de nossos dias.

O comércio eletrénico para muitos especialistas € a mais forte onda de
mudancas na chamada nova economia, que pode ser entendida como uma
organizacdo global de producdo e consumo, fortemente baseada em tecnologia,

comunicacao e conhecimento.

A melhor definicdo de comércio eletrénico para Albertin (2002:15) € que: “O
comércio eletrdnico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
negocio num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de

comunicacao e de informacao, atendendo aos objetivos de negdcio”.

Para Teixeira Filho (2001:11), “Na chamada nova economia, as empresas tém
que estar preparadas para vender seus produtos em qualquer lugar do planeta, 24

horas por dia, 365 dias por ano, com um atendimento sob medida para as
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necessidades individuais para consumidores. E nesse mundo que O COMErcio

eletronico esta florescendo”.

Com uma visdo semelhante a de Arbertin, Teixeira Filho (2001:27) considera
também que: “O comércio eletrénico é a realizacdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negocios num ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo de
tecnologia da informacdo e de telecomunicacdes, para atingir os objetivos de
negocio da empresa. Este termo em inglés, eletronic commerce, deu origem a

expressao abreviada e-commerce”.

Para Andrade (2001:10), o rapido crescimento do comércio eletrénico esta
estimulando a economia, criando novas oportunidades e aumentando a
concorréncia. Prevéem-se enormes reducdes de custo em alguns setores, onde se
prognostica que a distribuicdo eletrbnica diminua em até 40% os custos da supply

chain (cadeia de suprimentos).

Devido as muitas tentativas de chegar a uma definicdo clara e precisa, ainda
se pode dizer que o comeércio eletrbnico tem muitos significados e interpretacdes.
Uma coisa esta perfeitamente clara: o comércio eletrénico significa muito mais do

que comprar e vender mercadorias e servicos pela Internet.

2.2- A INTERNET COMO BASE DO COMERCIO ELETRONICO

Segundo Hagel e Armstrong (1999:04), “A Internet é provavelmente a mais

conhecida, mas esta longe de ser a Unica rede operando hoje. Servicos comerciais
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on-line, como as redes para transferéncia de fundos bancérios e servicos de avisos
através da telefonia, sdo todas plataformas para comunidades virtuais. Por ser a
Internet, cada vez mais, o tecido conectivo que agrega todas essas redes, nés nos
referimos a ela como uma plataforma genérica, exceto quando indicado

especificamente”.

Teixeira Filho (2001:28) expde que: “A Internet € um dos grandes icones da
chamada economia moderna ou nova economia. Oferece terreno fértil para o jogo
econbmico deste novo milénio e motiva o surgimento de novas modalidades de
competicdo, comportamento e comunicacdo empresarial, fazendo com que as
organizacdes dos mais diversos setores abracem o desafio de concorrer em um

ambiente virtual”.

Ainda Teixeira Filho (2001:54) explica que: “Ha uma consciéncia crescente de
que as empresas que nao fizerem uso estratégico da Internet em seu modelo de
negocios terdo problemas de competitividade. Cria-se entdo uma preocupacao
constante para o executivo contemporaneo: em algum lugar existe um concorrente
gue ainda ndo é conhecido, mas certamente tem potencial para tornar o seu negoécio

ultrapassado”.

Para entender como tudo comecou, temos que voltar no tempo:

= 1945 - o0 pesquisador Vannevar Bush, vice-presidente do

Massachusetts Institute of Tecnology, publicou um artigo intitulado As we may

think, ou Como nés podemos pensar, que trata da possibilidade de
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implantacdo de uma imensa rede que unisse pessoas e conhecimentos, de
forma interligada, e fosse de acesso inteiramente livre e que entdo foi

batizada de Memex, mas que nao saiu do papel.

= 1965 — o cientista Ted Nelson, apresentou um artigo na Association
of Computer Machinery, lancando a idéia-base do hipertexto, que trazia a
nocdo de documentos que pudessem ser interligados entre si por ponteiros
controlados por programas. Nos anos subseqiientes, tentou sem sucesso

construir o software para implementar esse conceito.

= 1988 — John Walker, fundador da Autodesk, comprou a tecnologia
de Nelson e durante quatro anos investiu no seu desenvolvimento, mas
abandonou o projeto quando o laboratorio Europeu de Fisica de Particulas

(CERN) anunciou o desenvolvimento de um projeto semelhante.

= 1989 — Tim Berners-Lee propds no CERN a criacdo de uma rede
mundial — a World Wide Web — que deveria permitir o compartilhamento de

conhecimento entre pessoas fisicamente distantes.

Quanto as primeiras comunidades virtuais, estas surgiram no inicio dos anos
70, quando cientistas se utilizaram da Internet para formar comunidades de pesquisa
interativa. A partir dai, vem se despontando como uma grande poténcia interativa,
que consegue unir milhdes de usuarios de computadores no mundo a World Wide
Web. As comunidades virtuais conseguiram conectar as pessoas satisfazendo suas

necessidades individuais de comunicacao, informacéo e lazer.
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Para Teixeira Filho (2001:09), a Internet, com suas solu¢@es virtuais, atua
assim. “Aos poucos, toma conta da vida das pessoas e, ao oferecer infinitas
possibilidades de intercambio de informacdes e dados, altera praticas tradicionais,
como o comércio que, a partir da segunda metade da década de 1990, enfrenta uma
espécie de casamento com a nova realidade tecnolégica. Os verbos comprar e
vender passaram a ser conjugados eletronicamente, o que gerou um verdadeiro

choque econémico”.

Diversos fornecedores, como floriculturas, livrarias, fabricantes de bebidas
entre outras, procuraram desenvolver suas paginas na rede mundial de
computadores, onde os usuarios conseguem informacdes sobre as empresas, sobre
os produtos, conseguem enviar e-mails e ainda fazer negocios através do chamado

comércio eletronico.

2.3- OS OBJETIVOS DO COMERCIO ELETRONICO

Conforme menciona Albertin (2002:23), os negdécios tém trés objetivos:
(1) permanecerem competitivos;
(2) aumentarem a produtividade; e

3) entregarem servicos de qualidade.

Estes objetivos s@o considerados como a direcao para as empresas tracarem
suas estratégias nos ambientes turbulentos do comércio eletrdnico, mas outros

fatores devem ser levados em consideracéo:
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o A maioria das empresas ja realizaram investimentos significativos
em Tl para automatizar seus processos internos; assim, alguns dos aspectos da
infra-estrutura tecnoldgica para comércio eletrénico j& estdo prontos. O desafio é

como alavancar esses investimentos; e

o Os precos dos computadores e equipamentos de rede continuam a
diminuir, fazendo com que a Tl seja um investimento atrativo para muitos
negécios, especialmente quando ela é utilizada em aplicagbes de alto impacto.
Entretanto, o investimento, sem uma clara idéia da arquitetura de comércio
eletrdnico, tende a tornar-se uma viagem as cegas. Assim, as empresas que
decidirem que as aplicacBes desse tipo de comércio representam um dos
melhores investimentos estratégicos, precisam primeiro entender a tecnologia

envolvida com suas aplicagdes.

As aplicacdes de comércio eletrdbnico podem ser categorizadas em trés

classes de transacdes (como representa o quadro 2):

Quadro 2 — Classes de transacdes no comércio eletrénico
Negécio a negbcio, no ambiente e gerenciamento de fornecedor
entre organizagoes; e gerenciamento de estoque
e gerenciamento de distribuicao
e gerenciamento de canal

e gerenciamento de pagamento
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Negécio a consumidor, no ambiente
entre organizagodes e

consumidores;e

einteracao social
e gerenciamento de financa pessoal
einformacées e compra de

produtos

Intra-organizacional, no ambiente

interno das organizacgoes.

ecomunicacbes de grupo de
trabalho
e publicacédo eletrénica

e produtividade da forca de vendas

Fonte: Adaptado de Albertin (2002:24)

A seguir sao apresentadas,

de forma geral,

algumas competéncias

interessantes para trabalhar no comeércio eletrénico:

- Microinformética basica - sistemas operacionais, editores de textos,

planilhas, fundamentos de redes locais (LANs), multimidia e banco de dados.

. Nocdes gerais de tecnologia na Internet - servidores, protocolos, servigcos

Internet, fundamentos de rede de larga escala (WANS), linguagens voltadas para

Web (HTML, Java Script, Pearl, CGI, Java).

- Fundamentos de arquitetura de informagdes para a Web (sistemas de

informacdo, organizacao de conteldo).

. Nocdes basicas de seguranca de informacgdes.
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. Modelos de nego6cio em uso na Internet (B2B, B2C, varejo eletrbnico,

operacoes financeiras, sites de leildes).

. Conceitos basicos em comércio eletronico (componentes, operacoes,

cuidados na implantacéo, rotinas de operacao, meios de pagamento).

. Fundamentos de logistica aplicada ao comércio eletrénico (operacgdes,

recursos, tecnologia).

. Estratégias competitivas em varejo eletrénico (implantacdo de lojas

virtuais, estratégias de marketing, precificacéo, nichos de mercado).

. Nocdes de marketing na Internet (marketing mix, recursos, ferramentas,

melhores praticas, personalizacao, interatividade).

. Aplicacdes da Internet a areas especificas (direito, educacdo, saude,

servigcos publicos, entretenimento).

2.4- OS FUNDAMENTOS DO COMERCIO ELETRONICO B2B/B2C

O comércio eletrénico recentemente representado por dois tipos de e-
commerce, a principio pelo B2C (Business to Consumer) e posteriormente pelo B2B
(Business to Business) esta sendo considerado por muitos autores como o que

existe de mais sofisticado no mundo dos negécios.
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As negociacdes virtuais envolvem os dois tipos de ambiente do comércio

eletrénico: o B2B (Business to Business) e o B2C (Business to Consumer).

o Negociacfes virtuais no B2B — Atualmente as organizacdes sentem
a necessidade de estar on-line, pois este tipo de comportamento faz com que
as empresas tenham acesso as informacfes em tempo real e possam
também receber ou enviar pedidos e confirmar o seu atendimento e
faturamento. E através do comércio eletrénico entre empresas que existe a
grande possibilidade de melhorar o desempenho de processos e fica

evidenciada também a oportunidade de reducédo dos custos.

o Negociacfes virtuais no B2C — O importante neste contexto € a
distincdo entre as expressdes “Economia Tradicional’, designada para o
ambiente real e cujo sistema econdmico baseado em mercados seria
composto por vendedores e compradores, e a “Economia Digital” voltada
para o ambiente virtual com o0 sistema econdmico baseado em redes

representado por servidores e clientes.

Sobre essa diferenciacdo Rollo (2001:118) explica que: “Com a expansao da
Internet como um novo canal para realizacdo de negdcios, as fronteiras comerciais
sofrem uma profunda alteracdo: de geografica para tecnoldgica e cultural. Surgem

dois mundos diferentes para se fazer negécios: o mundo real e o mundo virtual”.

2.4.1- Caracteristicas do B2B (Business to Business)
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Como néo podia deixar de ser, a Internet € o principal meio para que ocorram
0S negocios entre empresas e 0 comeércio eletrénico cria valor, oportunidade e é

capaz de gerar diversas maneiras para disponibilizacao através do B2B.

A definicdo de B2B para Cunningham (2001:17), pode ser descrita como:
“Transacdes comerciais conduzidas através de redes publicas ou privadas que usam
a Internet como veiculo de realizacdo. Essas transa¢fes incluem transferéncias
financeiras, bolsas de ofertas on-line, leildes, distribuicdo de produtos e servicos,

atividades de cadeias de suprimento e redes integradas de empresas”.

Muitas empresas estdo se utilizando do B2B ndo sO para usufruir da sua
potencialidade comercial, mas também de uma maneira estratégica procuram usar

essa tecnologia para acrescentar melhorias em suas operagdes no cotidiano.

Outro fator que chama a atencdo é quanto a sua velocidade, que ja registram
crescimentos concretos de 100% ao ano e estdo estimados em bilhdes de délares e

que estao especialmente relacionados com:

» Venda e transferéncias de mercadorias antes dos usuarios finais;
= Processos de desenvolvimento e de fabricacdo subcontratados;
= Joint ventures e cadeias de suprimento;

= Contratacéo e subcontratacao de fabricacéo;

= Distribuicdo e mercados para os produtos;

= Servicos de suporte para os produtos e servicos no mercado.
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Para Cunningham (2001:19), “Todo sistema B2B deve agregar valor
conectando parceiros na cadeia de suprimentos final do produto ou servico. O B2B
tem muitas facetas diferentes. A forma como vocé as vé dependera de seus
objetivos e metas. Uma caracteristica dos sistemas B2B é os beneficios incomuns e
o retorno sobre o investimento que pode ser obtido ao disponibilizar ou utilizar um

deles”.

A figura 4, a seguir, traz os componentes do mercado B2B.

Figura 4 — Componentes do mercado B2B
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Fonte: Cunninghan (2001:21)

E evidente que os sistemas devem estar compativeis com cada situacéo de
negocios e com a tecnologia que fornece o suporte a esses sistemas.
Segundo Cunningham (2001:21),

“Os portais sdo os espagos de trabalho do futuro. S&o onde as
pessoas irdo para obter informacBes especificas para as tarefas
individuais e rotinas diarias. Os portais do futuro fornecerdo canais
de noticias, informagdes profissionais e tarefas diarias, todas bem
embaladas para o dia... Entdo, os portais incluirdo informacbes de

fornecedores, parceiros, vendas e suporte. E, 0 que é mais
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importante, todas essas informacdes serdo personalizadas de acordo

com as necessidades individuais em um determinado momento”.

Um fator fundamental tem a ver com o contetudo personalizado do portal que
atraira participantes para a comunidade virtual. Os sites de maior retorno de pessoas
sdo aqueles que possuem conteudo que tenha utilidade, que chamem a atencéo do

usuario.

Abaixo estdo os tipos de portais que foram relacionados na figura 4:

a) O infomediério

Considerado como uma pequena variacdo do conceito de portal, o
infomediario possuiu destague por dois motivos importantes: ndo sé fornece
informacdes especificas de um setor especifico, como também é um criador ou
revendedor de conteddo. Os sites de portais especificos de setores ndo sao
constituidos de infomediarios, eles simplesmente adquirem o conteudo daqueles que
o produzem e, logo apos, o utilizam para a alavancagem. O que diferencia os
infomediarios do portal seria atribuir a composicdo da receita, ou seja, 0 primeiro
cria, reune e distribui conteldo tanto para seu proprio site como para outros, ja o

segundo compra, reune e distribui contetudo.

b) Aquisicéo

Vendedores e fornecedores compartilham informacdes sobre produtos e

servicos, 0 que caracteriza o descobrimento de vantagens, uma vez que um
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problema evidente é o custo de aquisicdo. O sistema B2B evita a criacdo de ciclos
de aprovacdo complexos, principalmente para itens considerados supérfluos. Com a
utiizacdo da Internet para se conseguir acesso direto as empresas dos
fornecedores, ficou mais facil a execucdo das fun¢des de aquisicdo de itens. Muitos
servicos eram extremamente caros, quando as transacdes nao eram feitas atravées

do mercado eletrbnico.

c) A bolsade ofertas B2B

A bolsa de ofertas B2B € um mercado em crescimento independente da

aquisicdo. E um lugar onde fornecedores, compradores e intermediarios se reanem

e oferecem produtos entre si, considerando regras comerciais pre-determinadas.

No mercado B2B, a principal preocupacdo sao os intermediarios, cujas

margens tém sido afetadas a partir da entrada deles nesse comércio.

A bolsa de ofertas B2B tem como objetivo final promover o intercambio
automatizado de negocios entre parceiros interessados em buscar produtos,

localizacBes geograficas e compradores.

As regras desse mercado digital sdo estabelecidas pelo proprietario ou
participantes e estes ultimos terdo essa condicdo desde que essa opgao seja
ofertada pelo provedor do mercado, que detém o0s conhecimentos de um
determinado setor e pode salientar 0s servicos que acrescentardo valor para seus

membros.
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Essas bolsas de ofertas estdo baseadas em grandes mudancas na maneira
como as redes de suprimento operam. Muitas delas preferem uma percentagem nas
taxas de transacdes, mas outras estdo adotando estratégias de evolucdo de
parcerias de negocios, com o objetivo de aumentar seus volumes, concedendo taxas
atrativas a seus clientes e, conforme essa evolucédo acontece, o modelo de negdcio

se modifica também.

O quadro 3, abaixo, mostra os diversos modelos vistos em bolsas de oferta

B2B, que podem sofrer alteracdes de acordo com os mercados e suas operacoes.

Quadro 3 — Modelos de negocios B2B

Modelo de negdcios Tipo de transacéao
Associacao ou assinatura Taxa anual fixa ou base de assinatura pelo
uso
Percentual da transacéao Parcela da transacédo baseada no modelo de

negocios pré-acordado

Taxa por referéncia Percentual com base pré-acordada

Leildo Baseado nas regras do leildo para
compradores e vendedores de produtos no

intercambio

Compra de produtos/servicos Baseado nas regras da transacao
determinadas antes de entrar e participar do

intercambio

Fonte: Cunningham (2001:29)

d) Leildo
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As empresas podem adotar os leildes nas transacfes B2B, utilizando as duas
faces, nas compras e nas vendas. A participacdo de um leildo B2B € acompanhada

de regras que sao consideradas importantes para as transacoes.

Um dos modelos de leildo que se apresentam sdo os chamados de leildo
reverso. Nele as empresas ofertam a outras empresas 0s produtos e servicos, que
possuem, para que essas facam os lances, tornando interessante essa relacao
fornecedor/comprador. Nos sites atuais, 0 comprador ndo paga nenhuma taxa para

participar ou comprar 0os produtos, pois essas taxas sao pagas pelos vendedores.

e) Cadeia de suprimentos

Os varios motivos de as empresas utilizarem um sistema de gerenciamento

de suprimentos sao:

. Reducao do tempo do ciclo de fabricacao;

. Diminuicéo do ciclo de desenvolvimento do produto, producao e fabricacao;
. Diminuicéo do tempo de distribuicdo e vendas;

. Reducao do estoque;

»  Aumentar as receitas;

. Reducao dos custos das mercadorias.

Para entender melhor as préaticas do comeércio eletrénico, deve-se analisar 0s
diversos segmentos do mercado. E um desses segmentos estd realmente

incomodado com o crescimento assombroso do B2B. Sao eles os fornecedores
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tradicionais ou os chamados “tijolo e argamassa’. Essas empresas possuem
grandes vantagens com a consolidacdo de seus negdécios, mas estdo sujeitas a
perdas significativas a partir do momento em que seus concorrentes diretos

resolverem desenvolver novos tipos de negaocios, pois ndao tém nada a perder.

Teixeira Filho (2001:102) expbe que: “Esta visdo de mercado é compartilhada
pelos analistas em geral: € no lado business to business que o comeércio eletronico
deve crescer mais expressivamente e revelar as grandes oportunidades de

alavancagem empresarial”.

Diversos modelos do B2B estdo representados nessas empresas, porém
novos modelos surgirdo e com eles muitos problemas e solucbes aparecerdo
conjuntamente. A seguir foram enumerados alguns processos que contribuem com o

sucesso desse tipo de e-commerce:

I. Rapidez no pensamento e no trabalho
Ser agil nesse setor € o que faz a diferenca, principalmente a agilidade para

pensar e trabalhar.

II. A importancia de parcerias
Todos os casos mencionados acima estdo baseados em parcerias. Elas
auxiliam no marketing, na estratégia, no desenvolvimento industrial, nas vendas e na

distribuicao.

As redes de parcerias podem ser assim designadas:
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o Parceiros internos => Destinados ao desenvolvimento e execucdo da

estratégia do negacio.

o Parceiros externos => Necessarios para estender o alcance e a penetracao

no mercado.

[ll.  Impulsiona os relacionamentos existentes
As empresas que possuem relacionamentos estao procurando impulsiona-los

com o intuito de criar novas oportunidades de negaocios.

IV. Olhapara o mercado internacional
Como o crescimento desse mercado ocorre com muita rapidez, o grande

diferencial é ingressar em outros paises e bem cedo no processo.

V. Entende as cadeias de suprimento
Os relacionamentos e o0 modo operacional sdo a base para fazer a conexéao e

sistema B2B funcionar perfeitamente.
VI. Enaltece sua marca
Ingressar com uma marca ja conhecida pode trazer as empresas tradicionais

a oportunidade de entrar no mercado a custo menor.

VIl. Adota os modelos multidirecionados
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As operacfes mais bem-sucedidas no sistema B2B sdo os modelos de bolsas
de ofertas, patrocinio, publicidade, relicenciamento de conteudo, lojas e servicos de

aplicativos.

VIIl. Criauma base e depois cresca
A base que deve ser criada é a de clientes e parceiros de negocios e, uma
vez estabelecida essa base, deve-se alavanca-la com a introducdo de novos

produtos, a formac&o de novos parceiros ou na extenséo do alcance do site.

IX. Agregavalor
Assegurar o retorno do cliente € o objetivo principal e para isso € necessario o

aprimoramento dos sites e programas B2B.

X. Prepara-se para grandes investimentos
Para assegurar a conquista de uma base de clientes e parcela de mercado,

faz-se necessario ter muitos recursos financeiros.

XI. Recusa o velho mercado e os programas de desenvolvimento
Aprender a integrar pesquisa de mercado, testes e programas de

conscientizacdo fazem parte de empresas B2B bem-sucedidas.

Xll. Cria seus modelos préprios
Criar seus proprios modelos significa estar varios passos a frente,
aprendendo novas técnicas e procurando se adaptar da melhor maneira possivel a

cada nova realidade.
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2.4.2- Caracteristicas do B2C (Business to Consumer)

As iniciativas de comeércio eletronico estdo se tornando progressivamente
mais criticas para o sucesso do negocio, a medida que a énfase tende a concentrar-
se no consumidor e na emergéncia de mercados eletrénicos. O fator conveniéncia
pode tentar mais e mais consumidores a comprar dessa forma, em vez de usar as

lojas de varejo convencionais.

Para Andrade (2001:68), a “loja virtual” se torna uma e importante fonte de
pedidos do consumidor e deve formar parte integrante da infra-estrutura, dos

processos e estratégias associados de companhias.

O interesse do consumidor pelo comércio eletrénico € alimentado pela crenca
de que as mercadorias existentes estdo disponiveis a precos mais baixos, 0s novos
produtos e servicos adicionam maior conveniéncia e 0 servico ao consumidor
melhora com a énfase no auto-servico. A capacidade de interacdo da Web, sua
disponibilidade e abundancia de informacgdes “ao vivo” sdo unicas. Os consumidores
tém acesso a um incrivel leque de informacao sobre produtos. Isso oferece um nivel
de controle sem precedentes ao comprador, em que praticamente nao existe

pressdo para comprar.

Entretanto, assim como na maior parte das vendas bem-sucedidas, é
necessario reduzir a percepcéo de risco e a incerteza do consumidor. Acabar com

essa preocupacao sera a chave do sucesso dos mercados eletrénicos no futuro,
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auxiliados pelo desenvolvimento e pelo uso de servicos baratos orientados a

apresentacao dos produtos que sejam aceitos pelo mercado.

2.5- DESENVOLVIMENTO ENTRE OS COMERCIOS B2B e B2C

O comércio eletronico B2B e B2C sao considerados como mercados da Web,

em que as compras dos produtos sédo efetuadas através de uma cadeia de

suprimentos ou rede de empresas. O quadro 4, abaixo, mostra o desenvolvimento

do comeércio eletrbnico B2C.

Quadro 4 — Desenvolvimento do comércio eletrénico B2C

Iltens

Comércio B2C

Comentarios ou exemplos

Caracteristicas

Consumidores compram de
empresas: informacgfes, produtos e

servicos na Internet.

A entrega real pode precisar de um
caminhdo e uma embalagem, mas o

negdcio é fechado na Internet.

Evolucéo Focaliza os produtos e servicos para | Empresas tradicionais x empresas
o cliente. virtuais.

Desenvolvimento |a) Criar uma comunidade de |Existem consumidores tomando
visitantes; decisbes sobre compras utilizando a

b) Fornecer informacdes sobre suas
areas de interesse;

c) Apresentar produtos com areas de
compra que prestem suporte a essas
areas de interesse;

d) Permitir comparac¢des de preco e
condicdes de entrega;

e) Receber pedidos e providenciar o

atendimento.

Web, enquanto outros estdo comprando
com freqiiéncia em lojas tradicionais.

Essa situacdo depende de quais
produtos 0s consumidores encontrardo
na Internet e se eles consideram que

estdo fazendo um bom negécio.
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Desintermediacéo

N&o ocorre no mercado voltado para
0 consumidor final, porque predomina
a auséncia de ferramentas
necessarias para operar de forma

efetiva.

Os intermediérios, agentes de compra e

sites de  comparacdo  fornecem
informacdes de comparacdes, tornando
0 processo de decisdo muito mais facil

para o consumidor.

Consolidacéo das

marcas

Aproveitamento da marca no nivel da

loja.

As lojas ndo queriam perder a
identidade, tornando as suas transacdes
on-line ou ndo sabiam como conquistar

clientes suficientes para as lojas na Web.

Objetivos

Os precos, o marketing e fatores

ligados a distribuicao.

Os vendedores de produtos ao

consumidor desejam entregas confiaveis,
bons relacionamentos e as melhores

margens.

Tecnologia

Os componentes tecnoldgicos

utilizados no B2C sdo: a seguranca,

gerenciamento de contetdo, de

transacbes, de servidor e de

anuncios, provedores de servigos de
aplicativos e hospedagem e

gerenciamento do relacionamento

com os clientes.

Muitas empresas B2C usam o mercado-
alvo para criar uma experiéncia que

cative 0S USUArios.

Futuro

Estima-se que em 2003 esse

mercado estarda gerando US$100

bilhdes nos Estados Unidos.

Isso equivale apenas ao faturamento do
Wall Mart, empresa do varejo tradicional.
Ou seja, o comércio eletrénico
representaria uma pequena parte do

mercado de varejo.

Fonte: Adaptado de Cunninghan — (2001:35-48)
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O quadro 5, abaixo, mostra o desenvolvimento do comércio eletrénico B2B.

Quadro 5 - Desenvolvimento do comércio eletrénico B2B

Iltens

Comércio B2B

Comentarios ou exemplos

Caracteristicas

Empresas compram de
empresas: informacdes, produtos

e servicos na Internet.

Relacionamentos

RelagBes de dependéncia
incluem muitos aspectos do
relacionamento nos negocios,
vendas,

como suporte,

desenvolvimento, fabricacdo e

distribuicao.

Objetivos de grande importancia sao:

confianga, valor e desempenho.

Consolidacao das

O enfoque estd em segmentos

Estabelecer uma marca ajuda as

marcas especificos de negocios, | empresas B2B com problemas de
geralmente um grupo que o |capital, transicbes para novas areas do
anunciante conheca bem. mercado e alavancagem de operacdes
de negécios existentes. A marca €
essencial para criar a impressdo correta
dentro do grupo-alvo da empresa B2B.
Objetivos Os fornecedores B2B estdo na|A empresa B2B deve proporcionar um

cadeia de suprimentos e tém que

agregar valor.

servico que melhore a eficiéncia ou

agregue valor.

Desintermediacdo

Buscam a desintermediagéo pela
exclusdo de outras empresas
que ndo estejam agregando

valor no processo.

Os fundamentos sdo a melhoria no
processo, dos mercados e a obtencédo de

uma vantagem competitiva sustentavel.

Geradores de receitas

Variam entre assinaturas,

publicidade, programas de

O modelo de afiliagcdo proporciona o

pagamento de uma comissdo pela
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afiliagcdo, programas baseados
em taxas ou percentuais sobre

as transacoes realizadas.

recomendacéo de um produto ou servi¢co
fornecida por um site, devidamente

monitorado.

Clientes-alvo

Variam de pequenas empresas a
grandes operacdes

internacionais

Os clientes estdo a procura de parceiros
e oportunidades de negodcios para a
execucdo de tarefas de uma maneira

mais eficiente.

Tecnologia

A maioria dos sistemas B2B
utiizam alguma forma de
Extranet e uma rede virtual
particular, além disso utilizam
outros componentes
tecnoldgicos, como: seguranca,
gerenciamento de conteldo, de
transacbes, de servidor e de
anuncios, provedores de
servicos de aplicativos e
hospedagem, tecnologia
colaborativa e de groupware e

gerenciamento do

relacionamento com os clientes.

Essas ferramentas permitem que o0s
membros da rede de empresas
compartilhem informacfes além de
fornecer suporte as fungbes dos sites
B2B.

Ja os sistemas de retaguarda incluem o
gerenciamento de estoques, bancos de
dados, de suporte aos clientes,
catélogos, aplicativos para contabilidade

e pregos e ferramentas de colaboragéo

(groupware).

Futuro

Residird a grande explosdao de
negodcios nos préximos anos. A
expectativa é de U$1,3 trilhdes

contra US$43 bilhdes atuais.

Isso se deve ao fato de as empresas
estarem mais bem conectadas, mais
bem equipadas, mais acostumadas a
comprar a distancia e mais preocupada

com 0s custos.

Fonte: Adaptado de Cunninghan — (2001:35-48)
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O importante para a empresa que deseja transformar-se para fazer parte da
Internet, € o gerenciamento da mudanca, isso porque as mudangcas Sao muito
grandes em relagc&o ao servico ao cliente, ao desenvolvimento do produto, a vendas,

ao marketing, a financas e aos recursos humanos.

Segundo Cunningham (2001:47), “Uma base comum entre sistemas nos
espacos B2B e B2C esta no proprio carater da mudanca. Muitos dos componentes
da tecnologia utilizados nos dois mercados tem um segmento em comum, mas a

forma de implementacao dependera essencialmente de novas praticas de negocios”.

2.6 — O COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

No Terceiro Mundo, o Brasil € o Unico pais que tem participacdo no grupo dos
dez com maior numero de usuarios da Internet. Os numeros do comércio eletrénico
sdo conflitantes, pois a pesquisa da Organic, empresa de marketing interativo dos
Estados Unidos, aponta que os 3,5 milhdes de internautas brasileiros das classes A
e B gastaram cerca de US$40 milhdes, em 1998. Mas a mesma fonte revelou que o

mercado de marketing interativo correspondeu a 1% da verba publicitaria em 1999.

Ja os estudos do Forrester Research Institute indicaram que os gastos com
publicidade na Internet atingiram US$30 milhdes no mesmo ano, 0 que aponta para
60% da verba publicitaria para essa midia na Ameérica Latina. Os analistas acreditam

que, em 2004, as aplicacdes chegarao a US$890 milhdes.
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Outra pesquisa realizada, desta vez pelo DataFolha, esta relacionada com o
volume de dinheiro movimentado pelos negdcios via Internet. Tal pesquisa constatou

que a maior parte do dinheiro que circula nesse mercado tem:

1. vinculo com vendas de micros — de acordo com a Fenasoft, entre 1997 e
1998, foram vendidos 1,6 milhdo de microcomputadores no pais, sendo que metade

deles para conexdo com a rede. A total das vendas foi estimada em R$1,2 bilh&o.

2. faturamento com provedores de acesso — empresas que S8o responsaveis

pela ponte entre usuario e a Rede, com valor estimado em R$509 milhdes/ano.

3. fluxo de recursos gerado pelos pulsos telefénicos — necessarios ao acesso

a Rede: R$120 milhGes/ano.

2.7- O PLANEJAMENTO NO COMERCIO ELETRONICO

Para Rosa (1998:64), o grupo de projeto da empresa deve preparar um plano
sucinto e objetivo de entrada no comércio eletronico. Esse plano deve ser ndo sé
submetido a diretoria e a alta geréncia para a sua aprovacao e execugao, como
também é de fundamental importancia que exista como documento para a discusséo

e decisdo conforme mencionado abaixo:

e Avaliagcdo do provavel impacto da Net sobre o ramo e 0s negoécios da

empresa,
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e Avaliacdo das oportunidades potenciais que a Net trar4 para a melhoria dos
negocios da empresa,
e Formato basico da loja da empresa na Net:
- Clientela
- Produtos
- Precos
- Condigbes
- Servigos
- Atrativos
e Definicdo de recursos e suportes necessarios a operacao;
e Estratégia de lancamento da loja;
e Cronograma de implantacao;

e Orcamento.

Na visdo de Hagel e Armstrong (1999:13), o planejamento e a criacdo de uma

comunidade virtual implicam trés principios considerados fundamentais, a saber:

> Atrair membros — a¢do considerada como um dos principios mais

importantes, até mesmo em relacdo aos recursos empreendidos;

> Planejar para crescer — o direcionamento fornecido pelo organizador

da comunidade é que tornara esta diferenciada das demais.

> Reorganizacdo do negocio — pensar e agir de modo especifico a

esse tipo de negdocio, contrariando um empreendimento tradicional.
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Segundo Cunningham (2001:138), “As estratégias de marketing e vendas tém
que funcionar a passos proximos nas operacfes de negoécios B2B. Ha um grau
muito alto de interdependéncia nesses aplicativos, mais ainda do que no mundo
empresarial tipico. O reconhecimento da marca e a geracdo de demanda tém um

impacto maior no nivel de desenvolvimento das vendas”.

Aléem do marketing e vendas, outras funcbes tém forte destaque na
comunidade virtual e sdo elas: o planejamento estratégico, o gerenciamento de

sistemas de informacdes.

1 Planejamento estratégico — A principio o grande desafio € o
desenvolvimento de um cenario radical. Contudo, a curto prazo, uma empresa que
deseja organizar uma comunidade virtual devera voltar o seu plano para uma
previsao de rentabilidade da comunidade, o que ndo sera uma tarefa nada facil, uma
vez que 0s custos ndo sdo comuns para a maioria das empresas, ao passo que as
receitas sao dificeis de prever e complexas de se modelar devido a dinamica dos
lucros crescentes. Outro fator de grande importancia esta relacionado com os baixos
investimentos iniciais que podem diminuir algumas dessas dificuldades e podem

incentivar as op¢cdes competitivas que as comunidades podem oferecer.

2 Gerenciamento de sistemas de informacdes — Os desafios se
concentrardo na area de software e ndo na de hardware. Isso ocorre porque certas
funcdes possuem a tendéncia de serem terceirizadas e essa area devera conhecer
tais funcbes para saber o que € importante e quem possui essas habilidades para

colocar esse sistema de informacdo em funcionamento. Essas funcdes incluem o
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projetar o jeito, relacionado com a aparéncia on-line; criar as arquiteturas de
informacdes, relacionadas com o acesso eficiente do contetdo gerado por membros
e ha construcdo de sistemas para aquisicdo e gerenciamento dos perfis de

membros.

Cunningham (2001:150) comenta que: “Um planejamento solido que inclua os
elementos do conteddo e conceda tempo para o fechamento de acordos e
integracdo do conteudo € imperativo. Se o contetdo relevante ja foi identificado e
esta disponivel no site, entdo, a empresa precisa apenas redefini-lo para o site B2B.
Se o0 conteudo ndo estiver disponivel ou se estiver disponivel, mas precisa ser

editado, atualizado ou finalizado, outras fontes podem ser necessarias”.

As fontes que complementarao o site podem ser:

o] Revistas

o] Livros

o] Jornais especificos da indastria

o] Sites de licenciamento de conteudo

o] Sites da Web existentes em industrias apropriadas

Para manter o usuario no site, o contetudo precisa ser atualizado e para iSso
as empresas necessitam de um software de gerenciamento de conteudo que irdo
garantir que o conteudo possa ser facilmente atualizado, independente da

localizacé&o.
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Os objetivos e as necessidades passam pela importancia de um planejamento
adequado que ajudard nas tomadas de decisdes a respeito das parcerias mais

adequadas.

Os tipos de categorias relacionadas acima, as quais a empresa pertenca,
somados a sua posi¢cdo no mercado, a sua situacao financeira e ao seu interesse

pelas mudancas, € que indicardo o grau de necessidade de cada organizacao.

Esta mencionado abaixo um exemplo de planejamento medido em dias, que

esta relacionado ao desenvolvimento da tecnologia da informacéao ou a Web :

1) Pesquisa de mercado (30 dias)

2) Planejamento do negdcio (30 dias)

3) Selecao de parceria de desenvolvimento e de marketing (30 dias)
4) Especificacdo do sistema (45 dias)

5) Processo de desenvolvimento (60 dias)

6) Implementacao e execucao (30 dias)

Pode-se observar que o ritmo € acelerado e a regra adotada é a de que
tempo € dinheiro e o valor é essencial. O que pode levar uma empresa aos céus ou
ao inferno é a escolha dos parceiros e isso independe do tempo para atingir o
mercado.

A interacao entre clientes, parceiros de negocios, equipe interna € 0S novos
clientes pode ser facilitada pelas ferramentas de comunicacdo, como reunides

informativas, sistemas de discussao, servidores de mensagem de correio eletronico,
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servidores de listas, mensagens instantaneas e outros sistemas, desde que estejam

integrados a infra-estrutura do sistema.

Quanto a integralizacdo da tecnologia, Cunningham (2001:151) exp0e que:
“Desenvolver sistemas integrados com o0s sistemas de retaguarda da empresa
proporciona beneficios reais para os negoécios que realizam o investimento. O
resultado pode ser a formacdo de uma vantagem competitiva continua para a

empresa e seus parceiros de negocios”.

E o mesmo autor continua: “Os ingredientes da infra-estrutura B2B podem
fornecer a base para o desenvolvimento de qualquer estratégia B2B. Assegurar-se
de que essas tendéncias estdo agregadas solidamente € um elemento critico para o

sucesso”.

2.8- OS IMPULSIONADORES DE VALOR NA INTERNET

Conforme Earle e Keen (2001:38), existem seis grupos de impulsionadores de
valor que explicam tudo que vemos acontecer no espaco de negocios da Internet:
logistica, relacionamentos, canais, criacdo de marcas, estruturas de custos e de
capitais e intermediacdo. Os impulsionadores de valor sdo a base para o sucesso
empresarial de longa duracéo, isto €, eles sédo os sinalizadores do caminho do valor
e dos fundamentos do lucro. Algumas acbes constituem os impulsionadores

fundamentais:
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1. Aperfeicoar sua logistica — este imperativo possibilita que vocé consiga

suportar tudo — marketing, reducéo de precos, servicos e tecnologia.

2. Cultivar relacionamentos duraveis com clientes — a manutencdo dos
relacionamentos com seus clientes é a Unica forma de transformar receitas

em lucro.

3. Harmonizar seus canais em beneficio do cliente — os clientes escolhem os

canais, tendo cada um deles suas préprias vantagens especiais.

4. Construir uma marca poderosa — as novas marcas de consumo poderosas
como a AOL e a Yahoo sdo marcas de relacionamentos, e ndo marcas de

produtos.

5. Transformar suas estratégias de capital e de custos — no longo prazo, as
empresas de economia virtual sdo praticamente o0 inverso das visdes

tradicionais dos balancos contébeis.
6. Tornar-se um intermediario de valor agregado — existe crescente evidéncia de
que a préxima era da Internet sera dominada por centrais: poderosos portais

de marcas e intermediarios.

2.9- CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO
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Esta cada vez mais evidente que o futuro é digital. As organizacbes que nao
entrarem na Internet, mais especificamente no comércio eletrdnico, ndo serdo

competitivas e sofrerdo com o ostracismo.

O comeércio eletrbnico € uma realidade e ja exerce papel importante em
muitas transacdes, aumentando também o poder e a capacidade de comunicacao

entre os participantes.

Contudo, para ingressar no negocio € preciso planejar, desenvolver planos
estratégicos com horizontes de longo prazo e implementar a construcao de cenarios

possiveis.

Um estudo importante feito por executivos de nove setores constatou que
65% dos respondentes sobre gerenciamento encaravam 0 e-commerce_como uma
de suas mais importantes iniciativas, mas somente 26% podiam apontar um
responsavel pela tomada de decisdes que centralizasse a responsabilidade sobre o

assunto e menos da metade deles tinha controle do orgamento.

Por fim, € importante ressaltar a importancia das estruturas financeiras como
essenciais para o planejamento gerencial eficaz para se alcancar lucro. De uma
perspectiva de planejamento de um modelo empresarial, o ideal seria que o
executivo encarasse a conquista de clientes como algo essencial, encarasse 0s
custos em termos de sua dinamica, ou seja, que visse como eles sédo afetados pelo
crescimento e como podem ser melhorados pelo acompanhamento dos imperativos

do valor e que encarasse a lucratividade em termos dos reais fluxos de caixa.
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CAPITULO 3

O ORCAMENTO EMPRESARIAL NAS EMPRESAS COMERCIAIS:

TRADICIONAIS E VIRTUAIS, SUAS CONVERGENCIAS E DIVERGENCIAS

3.1 —INTRODUCAO

Para estabelecermos uma relagdo entre o orgcamento empresarial e os
comeércios tradicionais e virtuais e suas possiveis convergéncias e divergéncias, foi
utiizada a figura 5 para ilustrar melhor os caminhos a serem seguidos neste

capitulo:

Figura 5 — llustracdo do condicionamento deste capitulo

CONVERGENCH/
E
I’:’:’:’i = = = = . R G E N C I A S
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Segundo Welsch (1996:367),

“Em lugar de transformar matérias-primas em produtos acabados,
uma empresa comercial compra mercadorias e as revende
essencialmente sob a mesma forma. Evidentemente, uma empresa
nao-industrial ndo iria preparar orcamentos para atividades de
producdo ou em relagdo a matérias-primas, compras, mao-de-obra
direta ou custos indiretos de producdo. Em vez disso o principal
elemento da preparacdo de orcamentos em empresas nao-industriais

€ o orcamento de mercadorias”.

Sanvicente e Santos (1995:179) asseguram que:

“O orcamento é um instrumento aplicavel a qualquer tipo de
organizacao, e 0 Sseu Uso em empresas comerciais e de prestacdo de
servicos basicamente obedece as mesmas condigbes das empresas
industriais, principalmente no que se refere a geracdo de receitas,
mas no lado das despesas ou dos custos, o comportamento e a

natureza dos itens existentes variam conforme o tipo de atividade”.

As diferencas, tanto na industria como no comércio, sdo perfeitamente
conhecidas, uma vez que a empresa comercial ndo processa matéria-prima e sua
rentabilidade depende fundamentalmente da velocidade com a qual os ativos séo
utilizados, principalmente estoques, ou seja, 0 retorno sobre o ativo, incorpora o
efeito do giro do ativo total em uma relacéo direta com a performance da margem de

lucro.

As empresas comerciais possuem margens de lucro limitadas, podendo
atingir em alguns setores, o maximo de 3% das receitas liquidas, o que torna a
principio o item compras muito importante; seguido por um controle rigoroso dos

custos dos produtos vendidos.
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Pode-se afirmar, portanto, que o planejamento orcamentario, no seu aspecto
de controle, & considerado muito mais importante numa empresa comercial por

possuir margens de lucro muito mais limitadas.

Conforme exposto por Sanvicente e Santos (1995:181),

"0s beneficios do uso de um sistema orgamentéario séo significativos
na razao direta da exiglidade de suas margens de lucro, mas, em
face do porte (e dos recursos) da empresa, o custo do sistema pode
fazer com que poucas se sintam dispostas a utiliza-lo. Entretanto, o
tamanho da empresa ndo desaconselha o uso de um sistema

orcamentario”.

Quanto aos comércios virtuais, a abordagem do planejamento sera
sustentada pela cultura da empresa e pela predisposi¢cdo de seus administradores.
O fato é que as mudancas com a introdugdo de novas tecnologias devem acontecer,
pois as conexdes entre pessoas e entre empresas geram a necessidade de se

avancar para o novo, para o que é desconhecido.

Quando as empresas se depararem com a nova economia, saberdo que é
chegada a hora das mudancas, principalmente as culturais. Em varias empresas ja €
crescente a compreensdo do relacionamento entre atitude, cultura, valores e o
sucesso do negoécio. Para Cunningham (2001:134) fazem parte das novas

qualidades das empresas:

v" Flexibilidade
v' Integridade

v Busca continua de valor
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v' Criacdo de uma vantagem sustentavel

v' Lealdade da equipe e do cliente

Cunningham (2001:135) afirma também que para se projetar uma empresa
virtual € necessario se modificar muitos de seus aspectos e entre eles estdo: o

servico ao cliente, as vendas, o marketing, as financas e os recursos humanos.

O proximo passo relacionado a mudancas esta no planejamento integrado,
que € a combinacéo de todos os elementos do programa, que podem ser inseridos
por etapas ou em uma unica vez, e que ira detectar onde estao os riscos, 0s pontos

fortes e fracos do processo.

A estratégia de entrada no mercado digital também faz parte desse
conglomerado, onde o gerenciamento operacional do negécio é ponto fundamental

para a execucdo dessas transformacdes em uma empresa na Internet.

O planejamento deve ter inicio com uma reunido que concentre todos 0s
grupos que estejam envolvidos de alguma forma nesse contexto e o objetivo desse
encontro sdo para que as idéias aflorem, principalmente no que se refere a entrada

no mercado ou GTM (Go-to-Market).

Analisar como sera essa entrada pode abranger diversas mudancas no
processo que envolve o marketing, os programas de vendas e 0s aspectos

promocionais, como também podem incluir areas na estratégia de GTM, como:
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. Planejamento de marketing e acdes taticas;

. Caminho e planejamento para a imprensa;

. Introducéo aos clientes novos e aos ja existentes;

. Informacdes de pacotes e precos;

. Promocao de trafego no site;

. Ofertas introdutorias;

. Programas de parceiros;

. Explicacdo e promocéo interna do novo site e proposito;
. Validacdo do modelo do negécio;

. Comunicacfes internas;

. Desenvolvimento do produto e cronogramas de langamento.

Com esta estratégia adotada, o planejamento pode trazer os seguintes

resultados:

" O planejamento de entrada no mercado;

" Requisitos para a penetragcdo no mercado;

" Planejamento da equipe;

" Estratégia e programa de fundos;

" Acdes adicionais necessarias para fazer o negocio acontecer.

3.2 — A PREPARACAO DO ORCAMENTO

Os procedimentos basicos que envolvem a preparacéo efetiva de orcamentos

nas empresas atacadistas e varejistas sdo praticamente os mesmos utilizados no
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planejamento e controle de resultados de empresas industriais sdo eles, segundo

Welsch (1996:368):

1. A preparacdo de um plano realista de operacdes (plano de resultados) para

um periodo definido;

2. Esforcos inteligentes e continuados para assegurar a realizacdo dos objetivos

formalmente expressos no plano de operacoes;

3. O desenvolvimento de um sistema de controle baseado em relatérios de

desempenho em termos de responsabilidades administrativas.

Em conjunto com os procedimentos basicos mencionados acima essas
empresas devem possuir uma estrutura organizacional bem definida e precisa e,
como ocorre com as empresas industriais, a preparacdo de orcamentos para
empresas comerciais deve ser expressa em termos de responsabilidades

administrativas.
O planejamento orcamentario deve iniciar-se trés meses antes do comeco do
periodo para qual o orcamento serd preparado. E aconselhavel também que o

orcamento tenha um periodo de doze meses e com detalhamento mensal.

3.3- 0 ORCAMENTO DE MERCADORIAS
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O termo orcamento de mercadorias é frequientemente utilizado em referéncia
a preparacdo de orcamentos em situacdes nédo-industriais. O termo abrange o

planejamento de vendas, logisticas e compras.

3.3.1 — Planejamento de vendas no comércio tradicional

3.3.1.1 — Quanto a estruturacéao

Constitui em um plano de vendas futuras da empresa, para determinado

periodo de tempo e tem como funcéo principal a determinacdo do nivel de atividades

futuras da empresa.

Conforme Welsch (1996:369), o primeiro item basico a ser orcado € o volume

esperado de vendas. Para isso, dois enfoques basicos serdo usados:

1) A estimativa de vendas em unidades, por linhas de precos;

2) Estimar as vendas ao valor monetério de venda.

Ainda de acordo com Welsch (1996:370), essas projecdes de vendas podem

ser.

1) Em bases departamentais (ou por linhas de produtos);

2) Em bases de vendas totais.
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Se as projecdes forem aproximadamente iguais, geralmente serdo usadas as
estimativas das vendas dos departamentos. Em caso de diferencas consideraveis,
ambas as estimativas deverdo ser bem estudadas para eliminar ou corrigir as
discrepancias. Outro fator importante é a classificagdo das vendas em: vendas a

vista, a prazo ou a pagamento contra entrega.

Se for utilizado o enfoque das vendas totais, entédo divide-se a receita total por
periodo e departamento com base na extrapolacdo de porcentagens passadas e as
receitas mensais projetadas ainda poderdo ser distribuidas por departamento. As
porcentagens extrapoladas deverdo ser rigorosamente determinadas com base no
estudo das condicbes locais e da experiéncia passada, sendo ajustadas as

expectativas futuras.

Welsch (1996:370), também condiciona a preparacdo do orcamento de

vendas aos seguintes fatores estabelecidos no quadro 6:

Quadro 6 — Fatores condicionantes a preparacdo do orcamento

CondicOes externas

a) As condi¢cGes econbmicas gerais previstas para o periodo subsequente;
b) As condicGes econbmicas locais previstas para o periodo;

c) As tendéncias demogréficas da regiéo;

d) As alteracBes provaveis dos niveis de poder aquisitivo;

e) AlteracOes esperadas do meio concorrencial;

f) Alteragbes previstas da moda.

Fonte: Adaptado de Duncan e Phillips apud Welsch, (1996:370).
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Condic@es internas

a) AlteragOes das politicas de promocao de vendas;

b) Alteracfes de localizacéo e espaco;

g) Alteragbes de politicas de pessoal;

h) Alteracdes do arranjo fisico das instalacfes e das mercadorias;
i) Alteracdes das politicas de preco;

i) Alteracdes das politicas de crédito.

Fonte: Adaptado de Jones apud Welsch, (1996:370).

O quadro 7, a sequir, ilustra um exemplo de estrutura a ser implementada ao

orcamento de vendas para empresas comerciais:

Quadro 7 — Orcamento de vendas

ORCAMENTO DE VENDAS

Vendas em unidades (Otde)
Produto A

Regido 1

Regido 2

Total

Produto B

Regido 1

Regido 2

Total

Precos de Vendas ($)
Produto A

Regido 1

Regido 2

Total

Produto B

Regido 1

Regido 2

Total

Vendas Brutas (Otde x $)
Produto A

Regido 1

Regido 2
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Total
Produto B
Regido 1
Regido 2
Total

Vendas Liguidas (Vendas Brutas - % ICMS)
Produto A

Regido 1

Regido 2

Total

Produto B

Regido 1

Regido 2

Total

Total de Vendas liguidas
ICMS a Pagar

Fonte: Moreira (2002:62-64).

O quadro 8, a seguir, contém a projecdo dos saldos de contas a receber,
dos recebimentos de um determinado periodo, os saldos finais da conta de provisao
para devedores duvidosos e o valor dos complementos a serem feitos a débito ou

crédito de despesas.

Para Moreira (2002:61), os itens mencionados abaixo sdo imprescindiveis aos

calculos do orcamento de vendas:

a) Dias recebiveis - a empresa mede a eficiéncia do setor de cobranca

utilizando o numero médio de dias investidos em contas a receber. Para
célculo desse indicador, utiliza-se a seguinte expressao:

SCR

X=———— onde:
(VPP /DP)

X = nimero de dias recebiveis;

SCR = saldo de contas a receber;
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VPP = vendas a prazo no periodo;

DP = numero de dias do periodo.

Para calculo do saldo de contas a receber orcado, derivado da expressao

anterior, tem-se a expresséo:

SCR =

w, onde
DR

SCR = saldo de contas a receber;
VPP = vendas a prazo do periodo;
NDP = numero de dias contidos no periodo;

NDR = numero de dias recebiveis planejados.

b) Provisdo para devedores duvidosos — Sabe-se, que um determinado

percentual das vendas a prazo nao sao recebidos, constituindo-se em perdas

efetivas.

As empresas tém por habito constituir a provisdo para devedores duvidosos
no percentual tradicionalmente aceito pela legislagdo tributaria de 3% do

saldo final de contas a receber no periodo.



Quadro 8 — Orcamento de vendas (contas a receber)
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ORCAMENTO DE VENDAS — Contas a Receber

Saldos finais de Contas a Receber ($)

Faturamento Bruto

Vendas a vista

Vendas a Prazo

Contra entrega

Nuamero de dias

Vendas a Prazo Média Dias
NUmero de Dias Recebiveis

Saldo final — Contas a receber

Célculos dos Recebimentos ($)
Saldo inicial contas a receber
Vendas a Prazo

(-) Perdas efetivas previstas

Sub total

Saldo final previsto

Recebimentos Previstos

Célculo saldo Prov. Dev. Duvidosos

Saldo final da Provisao
(-) Saldo Inicial

(+) Perdas efetivas
Total do P.D.D

Fonte: Moreira (2002:65).

3.3.1.2 — Quanto a natureza dos produtos

A principio, no comércio tradicional temos a natureza dos produtos que

podem ser estabelecidos de acordo com a disposicao de classe determinada abaixo:

Quadro 9 — Ativos tangiveis

Ativos tangiveis - “perceptiveis ao toque”

a) Materiais, artigos, insumos, produtos;
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b) Maquinas, veiculos, equipamentos, instalacdes.

3.3.2 — Planejamento de vendas no comércio virtual

3.3.2.1 — Quanto a estruturacéao

Segundo Hagel e Armstrong (1999:48), “as comunidades virtuais podem

aproveitar-se, potencialmente, de uma série de fluxos de receita baseados em

contribuicbes como 0s que caracterizam sites on-line, conforme quadro 10 abaixo™:

Quadro 10 — Fontes de receitas da comunidade virtual

Tipos de receitas

Descricao

Taxas de assinatura

Valor fixo mensal para participacdo na

comunidade.

Taxas de uso

Valor estabelecido pelo numero de horas ou em
namero de “paginas” acessadas, ou através da

combinagao de ambos.

Taxas de entrega de conteudo

Valor para retirar da rede informacdo especifica,
como um relatério de investimentos de uma

empresa ou um artigo de revista.

Taxas de servigo

Valor para servigos especiais, como um servigo de
aviso quando produtos especificos de um
fornecedor sdo oferecidos a venda com precos

prédeterminados.
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Comissdo de publicidade e|A medida que vai aumentando o nimero de
transacoes adesbes de membros da comunidade virtual,
essas fontes de receitas vao se tornando mais

viaveis.

Fonte: Adaptado de Hagel e Armstrong — (1999:48).

As primeiras formas de receita de publicidade on-line eram de anuncios em
formato de banners ou icones, inseridos em uma ou mais paginas do site.
Posteriormente, as receitas deverdo incluir modalidades de publicidade com um
target mais esclarecido, como banners ou mensagens de e-mail customizadas para
0s usuéarios individuais. Os precos eram estabelecidos tendo como base 0 acesso a
simples visdo do anuncio. Com o seu desenvolvimento e estudos feitos por
anunciantes, o custo passou a ser medido através do conceito denominado de
“aprofundamento”, ou seja, 0 anunciante pagaria a medida que 0s passantes se

aprofundassem no anuncio para a obtencédo de informacéo sobre o anunciante.

Essa evolucao ocorre até mesmo entre um anlncio e uma compra, € 0 prego
estara baseado no marketing direto, isto €, o anunciante pagara com base no
volume de compras que foi gerado pelo seu andncio. Em um exemplo mencionado
por Hagel e Armstrong (1999:49), um fornecedor de cds musicais concordou em
pagar a um site com seus anuncios uma comissao baseada nas compras geradas a

partir dos anuncios.
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Essas comissdes estdo variando entre 2% e 10% do valor da compra, e com
o passar do tempo, as comunidades virtuais devem tirar de circulacdo os
intermediarios do negocio, como os revendedores e distribuidores e assim o0s
membros podem efetuar seus negécios diretamente com os produtores de bens e
servicos e, além disso, os organizadores da comunidade podem obter receitas

excedentes dos produtores, devido a auséncia dos intermediarios.

Aos organizadores, o primordial é que as projecbes de receitas estejam
concentradas em publicidade e transacdes, evitando-se assim as cobrancas de

taxas de assinaturas ou de uso, que inibem a integracdo de novos membros.

Uma das estruturas do planejamento de vendas a ser considerada € quanto
as centrais B-to-B. Aqui surgem portais especializados em interligar compradores e

vendedores em sistema de divulgacéo simples ou em forma de leiles.

Para Nakamura (2001:67), no caso de leildes, tanto se pode optar por colocar
na rede um produto para ser vendido ao melhor lance, quanto a modalidade
“reverso” em que o comprador diz o que quer comprar e fecha com aquele que fizer

a melhor oferta.

Mas ndo € somente a participacdo em leildes que se resume o B-to-B. O
publico do B2B precisa de informacdes precisas sobre os produtos e os
procedimentos para as compras on-line. Uma linguagem direcionada € um

diferencial muito importante para esse tipo de publico, onde muitas vezes o cliente
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necessita de informacdes técnicas, traduzidas em tabelas de especificacdes e textos

que exemplificam as principais vantagens do produto.

Outra fonte geradora de receitas para o comércio B-to-B esta no chamado
Supply Chain ou cadeia de suprimentos, isto porque as empresas estédo fazendo uso
estratégico do B2B para dar suporte as operacoes envolvendo desenvolvimento de

seus produtos, servicos e parcerias.

Esses sistemas também permitem aos contribuintes da cadeia de
suprimentos visualizar informacdes sobre estoques, pedidos e entregas dentro da

estrutura do processo de producao.

Mas conforme exposto por Cunningham (2001: 43): “Muitos produtos e
servicos focalizam simplesmente a oportunidade de atender a uma cadeia de

suprimento ou a um processo de vendas”.

Portanto, a estrutura do orcamento de vendas que pode ser aplicada ao

comércio B-to-B, sera assim descrita:

X Receitas efetuadas através das seguintes transacdes:
a) Vendas de Bens tangiveis;

b) Vendas de Bens intangiveis;

C) Participacfes em leildes;

d) Cadeia de suprimentos.
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Outra estrutura do planejamento de vendas a ser comentada € a do comércio
B-to-C, ou seja, ao vender diretamente ao consumidor final, elimina-se a cadeia
intermediaria, com a possibilidade de aumento da margem de lucros, além do que, o
interesse do consumidor € alimentado pela crenca de que as mercadorias existentes
estdo disponiveis a precos mais baixos, novos produtos e servicos adicionam maior

conveniéncia e o servico ao consumidor melhora com énfase no auto-servico.

Nakamura (2001:74), menciona que uma das alternativas € a venda de
produtos conhecidos como commodities' para determinado publico, j4 que sua
compra € considerada racional, fruto de uma recompra ou indicacdo de terceiros,
sendo que a compra do produto € fruto de uma decisdo previamente definida,
evitando o risco da devolucéo do produto, devido a falta de informacgbes prévias ou

pela dificuldade de experimentacao.

Os primeiros produtos a fazerem sucesso nesse tipo de comércio, foram
justamente os livros, CD’s de musica e programas para computador, isto porque a

padronizacao é total e o conteudo ja é conhecido do comprador.

Em relacdo aos produtos padronizados, Nakamura (2001:75) menciona que
sao produtos passiveis de venda pela Internet com mais facilidade. Ja os produtos
considerados premium normalmente tém um forte posicionamento na concepcéo do
consumidor, facilitando o processo de decisdo de compra, uma vez que critérios

como origem, utilidade e qualidade do produto sdo conhecidos.

! commodity — itens negociados a granel, onde 0s precos so menos baseados nas caracteristicas do produto, do
que em fatores como demanda ou clima.
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O modelo de leildo é freqientemente considerado um método mais aberto de
comércio. Muitos sites B-to-C oferecem sistemas e regras de leilao simplificadas
para permitir que compradores e vendedores participem em conjunto de um

mercado comum.

Portanto, a estrutura do orcamento de vendas que pode ser aplicada ao

comércio B-to-C, sera assim descrita:

X Receitas efetuadas através das seguintes transacdoes:
a) Vendas de Bens tangiveis;
b) Vendas de Bens intangiveis;

C) LeilGes.

Segundo Nakamura (2001:68), aliado ao planejamento das vendas do
comércio eletronico, esta também a necessidade de definicAo das politicas de

vendas, incluindo questfes como:

1. descontos sobre volumes;

2. eventuais descontos adicionais sobre pedidos efetuados pela Internet
(como fator motivador para maior adesao a essa modalidade);

3. comissionamentos;

4, tributacao (diferencas tributarias em transacdes efetuadas).
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Outro aspecto importante no orcamento de vendas é quanto a precificacao,
isto porque dando aos consumidores acesso aos fornecedores, cria-se uma

concorréncia de precos.

Para Andrade (2001:44) “os baixos custos da realizacdo de transacdes
contribuem para diminuir os precos ao consumidor final. Isso porque o pedido é

captado e sua execucao € automatizada”.

Portanto, fica cada vez mais dificil para uma empresa cobrar mais quando os

consumidores sabem precisamente quanto custam as coisas em outros lugares.

3.3.2.2 — Quanto a natureza dos produtos

Para Earle e Keen (2001:133), “o produto ideal a ser vendido na modalidade
on-line é aquele que é caro para ser comprado e barato para ser remetido. Livros,

CD’s e passagens aéreas enquadram-se bem nesse perfil”.

Mas, Rollo (2001:38), fez uma relacdo bastante interessante quanto a
disposicdo das classes e da natureza dos produtos aplicados no Comércio
Eletronico:

Quadro 11 — Natureza dos produtos no comércio eletrénico

Ativos tangiveis - “perceptiveis ao toque”

a) Materiais, artigos, insumos, produtos;

c) Maquinas, veiculos, equipamentos, instalacdes.
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Ativos intangiveis - “em que nao se pode tocar”

a) Sons, imagens, videos;
b) InformacBes em banco de dados;
c) Softwares e processos;

d) Jogos e brinquedos.

Fonte: Adaptado de Rollo — (2001:38).

Nakamura (2001:46), complementa essa descricdo da natureza dos produtos

dividindo em mais trés etapas distintas, praticamente constituindo novos produtos a

cada uma delas, conforme quadro 12, a seguir:

Quadro 12 — Descri¢ao da natureza dos produtos em etapas

Produto genérico

Desenvolveu-se a descricdo dos beneficios
e necessidades satisfeitas pelo produto (ao
comprar uma maquina fotografica, o cliente
pretende adquirir entretenimento, diverséo,

prazer, saudade).

Produto esperado

Acrescentem-se ao  produto  outras
caracteristicas, como a credibilidade da
empresa, requisitos de qualidade, estilo e
outros componentes psicologicos que
influenciam na escolha de seu produto em
relacdo ao concorrente (a maquina

fotografica pode ser de operagao
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extremamente simples ou recheada de
recursos, ser duravel e resistente ao
manuseio, ter uma boa marca, ter apelo

sofisticado ou popular).

Produto ampliado

E a expansdo do produto voltado ao pOs-
venda, incluindo garantia, servico de
instalacdo, apoio e atendimento ao cliente
(acrescente a maquina fotografica a rede
de empresas que faz a revelacdo do filme,
assisténcia técnica, manuais, cursos e

treinamentos).

Fonte: Adaptado de Nakamura — (2001:46-47).

3.3.3 — Convergéncias e divergéncias das vendas entre o comércio tradicional

e o virtual

3.3.3.1 — Convergéncias

As convergéncias encontradas entre os comércios estdo em primeiro lugar,

em alguns fatores externos e internos condicionantes a prepara¢do do orcamento de

vendas, conforme exposto no quadro 13, a seguir:
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Quadro 13 — Convergéncias das condicbes externas e internas

condicionantes a preparacao do orcamento entre comeércios

Condicfes externas

-As condicbes econdmicas gerais previstas para 0 periodo subsequente —
distribuicdo de renda, precos, nivel de emprego, padrdes de consumo;

-AlteracOes esperadas do meio concorrencial;

-Alteracdes previstas da moda;

Condicdes internas

- AlteracOes do arranjo fisico das instalacfes e das mercadorias;

Em relagdo aos fatores externos, pode-se dizer que todos os setores da

economia devem estar sempre informados das mudancas frequentes das condi¢des
econbmicas do pais. O Brasil € um exemplo claro dos reflexos dessa nova
economia. Até o final de 2003, o segmento de comércio eletrénico devera
movimentar cerca de US$3,2 bilhdes e analistas de mercado acreditam que serao

criados cerca de oitenta mil novos postos de trabalho.

Quanto a questao concorrencial, as empresas devem estar sempre atentas a
movimentacdo dos seus principais concorrentes, além de atender adequadamente
as demandas de seus clientes. A menor falha no atendimento ou erro estratégico

pode resultar no completo fracasso de um bom negdcio.
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As organizacbes devem se preocupar também com o0s modismos do
mercado, devendo estar bem informados sobre os artigos ou produtos que serao

lancados e que far&o parte da época.

Na convergéncia envolvendo fatores internos, a preocupacado de qualquer

empresa deve estar relacionada com as mudancas da estrutura organizacional, ou
seja, a divisdo do trabalho, controle do espaco fisico das instalacdes e coordenacéo

das atividades.

Os dois tipos de comeércio convergem também nos chamados produtos de
natureza tangivel, ou perceptiveis ao toque, isto porque séo produtos que podem ser
observados. Apresentam as caracteristicas técnicas como dimensdes, formas,

cores, aromas, sabores, embalagens e composicao.

As outras etapas relativas a natureza dos produtos, como 0O geneérico, O
esperado e o ampliado podem ser aplicados em ambos os tipos de comércio. Pois,
como menciona Nakamura (2001:46): “vocé pode simplesmente fazer a
apresentacao da linha de produtos com a qual pretende trabalhar em sua empresa.
Porém, uma analise mais detalhada pode ser reveladora na busca de novas

oportunidades”.

3.3.3.2 — Divergéncias

Quanto as divergéncias encontradas, podemos mencionar as relacionadas

com os fatores condicionantes a preparacdo do orcamento de vendas que se
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caracterizam pelas andlises externas e internas que afetam a organizacdo em

diferentes niveis, conforme quadro 14, abaixo:

Quadro 14 — Divergéncias das condi¢cdes externas e internas condicionantes

a preparacao do orcamento entre comeércios

Condic@es externas

Comércio tradicional

Comércio eletrbnico

-Tendéncias demograficas da regido:

namero de habitantes, distribuicdo
geografica, sexo, escolaridade, faixa
etéria.

-As fronteiras fisicas e geogréficas

deixam de fazer sentido. Passam a ser

tecnoldgica e cultural.

-Poder aquisitivo: nivel de emprego e de

renda da regido de abrangéncia.

-Preocupagao maior em avaliar como o0s
compradores tomam as decisdes; o foco

€ no cliente.

Condicdes internas

Comércio tradicional

Comércio eletrénico

-Promocdo de vendas: descontos

sobre o preco dos produtos.

-Atrair e conquistar fidelidade dos clientes;
realizar venda casada ou promocional e

mudancas no estagio do ciclo de vendas.

-Localizacdo e espago: Importancia
centrada no ponto de venda e no

espaco a ser ocupado.

-Preocupagao em diversificar os principais

canais de venda.

-Politica de pessoal: numero de

vendedores,salario e comissao.

-Enfase no processo eletrénico de vendas e

no auto-atendimento.

-Politica de precos: utilizacdo do mark-
2

up.

-Politica voltada para anuncios, publicidade

e transacdoes.

de

abertura de crediario, com vendas a

-Politicas crédito: através da

prazo e taxa de juros estipulada.

-O cliente deve ser compensado pela
fidelidade com a concessao de crédito em

forma de bénus por compra feita.
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Outras divergéncias significativas foram citadas por Rollo (2001:118), que

estabeleceu uma relacdo que exemplifica as principais diferencas nas negociacdes

entre os dois ambientes:

Quadro 15 — Diferencas nas negociacdes entre os comércios tradicionais x virtuais

Tipos de analise

Comércio tradicional

Comércio eletrénico

Negocios

Os negécios sao efetuados
fundamentalmente pelo

contato pessoal.

Os negécios sdo realizados em

grande parte por meio de
contatos impessoais. A iniciativa,
na maioria das vezes, parte do

cliente.

Canais de

vendas

Os canais de venda sao
determinados por fatores
como: proximidade com o
publico e complexidade do

produto.

Nao ha canais de vendas além
da Internet e dos call centers. As
fronteiras geograficas

teoricamente ndo existem.

Informacéo

de vendas é o
de

cliente

O canal
fornecedor
do

produto

principal
informacdes
sobre o no

momento da compra.

A informacdo €é o principal

componente na venda.

Agente de

vendas

O vendedor € um poderoso

influenciador.

O consumidor ndo se sente
influenciado por nenhum agente

de vendas.

2 O mark up refere-se & diferenca entre o custo e o preco de venda de um artigo.
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Canais de

distribuicéo

Canais de venda e de
distribuicAo muitas vezes

se confundem.

Os canais de distribuicdo sao

puramente logisticos.

Padronizacéao

personificacao

Produtos fornecidos em
alta escala sao
padronizados. O

consumidor adapta suas
exigéncias a
disponibilidade dos

produtos.

O cliente pode configurar o
produto ou servico a sua
vontade.

Pesquisa sobre

Pesquisas sobre produtos e

Comparacdo de produtos e

produtos precos demandam tempo e |precos de fabricantes diferentes
esforgo por parte do cliente. | podem ser feitos com rapidez. O

cliente ganha tempo.
Habitos de O conhecimento sobre|Todos os movimentos do cliente
compra hdbitos de compra do|podem ser monitorados e podem

consumidor é escasso.

ser usados em ferramentas de

personificacao.

Fonte: Rollo — (2001:119).

Quando falarmos de vendas pela Internet, temos que estar conscientes de

gue a atividade de desenvolvimento relacionada as vendas por esse meio tem que

ser diferente da tradicional. A geracédo de valor e interdependéncia forca o uso de

novos métodos e maneiras de se pensar sobre o assunto.
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Para se obter sucesso nas vendas B2B, é preciso repensar as condicdes
atuais de mercado. A revisdo e a formacao de novas estratégias de vendas devem

passar pelos seguintes pontos:

Métodos diferentes de acessar parceiros de negocios;

Reduzir o custo de distribuicéo;

Aumentar a receita por profissional de vendas e por funcionarios;
Custo de obtencédo de novos clientes;

Produtos multifuncionais para vendas a segmentos existentes;

vV ¥V Vv VvV VvV V

O méaximo de auto-atendimento possivel.

Estes novos modelos de vendas devem trazer questdes a longo prazo, pois o
principal foco é atrair o cliente e fazer com que ele permaneca fiel a esse mercado.
Para se alcancar esse objetivo, é preciso estar sempre modelando o processo de

vendas eletronicamente.

Uma das principais caracteristicas do processo eletrénico de vendas sao as
melhorias que esse processo pode trazer em relacdo a qualidade, velocidade e

custo aliados as outras condicdes para a tomada de deciséo.

Apesar dessas melhorias, muitos produtos ainda tém de ser apresentados a
vista do comprador para que 0 negocio seja fechado, contudo €& preciso estar
sempre avaliando como os compradores tomam as decisdées para tornar o0 comercio

cada vez mais atraente e confortavel a realizacdo do negocio.
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Surge entdo, o chamado agente de vendas eletrdnico, que permite que as
empresas modelem seus processos de vendas e, entdo determinem quantos deles
podem ser integrados na experiéncia da Web. Examinar como os compradores
tomam decisbes e desenvolver um suporte de como lidar com objecdes e fatores de

conforto na Web, esta se tornando uma forma de arte nos mercados B2B e B2C.

Segundo Cunningham (2001:140), os processos eletrénicos de vendas sao

aplicados tanto para os mercados B2C como B2B. Veja o quadro 16 abaixo:

Quadro 16 - Caracteristica do processo eletronico de vendas

B2C B2B

Os agentes para comparagdo de|As empresas ndo navegardo na Net para
ofertas tém sido vinculados aos sites|encontrar lugares e fazer negocios do seu
intermediarios de informac0des | setor ou segmento industrial. Os clientes
(ZDNet), fornecendo uma transicdo |estardo nos poucos sites com impacto
facil da etapa de coleta de informacdes | significativo que envolva suas atividades
do processo de vendas até a|diarias.

transacao.

Fonte: Adaptado de Cunningham — (2001:140).

Atualmente o0s agentes de compras, como O mysimon.com, O
bottomdollar.com e outros permitem que as decisfes sejam tomadas racionalmente

e rapidamente.
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A figura 6, a seguir, mostra como Sao as etapas relativas ao ciclo de vendas e

que facilitam desde a etapa de coleta de informacgdes até a transacéo final.

Figura 6 — Estagios do ciclo de vendas

Criacéo da
demanda

Identificacéo
do cliente

Qualificacao
do cliente

Negociacao/
Contrato

— N N

Suporte e
novas
oportunidades
de vendas

Programas de marketing ;

Respostas ao programa de marketing ;

Entrevistas e demonstracdes ;

A empresa gera proposta para o cliente ;

Negociagcdo de contrato e fechamento
de vendas

O cliente como nova perspectiva de vendas
para outros produtos e servigcos

Geracao da
proposta

Fonte: Cunninghan — (2001:140)
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A partir do momento em que os compradores encontrem 0O site, € preciso
segura-los em seu interior e para isso pode-se oferecer diversos recursos a fim de

manté-los conectados, como:

» Uma experiéncia que corresponda a sua area de atuacao ou de interesse;

» Um guia autodirecionado que forneca informacdes sobre seu produto ou
Servico;

» Etapas especificas do processo de vendas da maneira mais completa
possivel;

» Para cada estagio a empresa deve desenvolver uma estrutura, levando em
consideracao qual a melhor maneira de trazer os clientes para o site da Web

de modo a ajudar no processo de vendas.

Outro fator importante em relacdo as vendas estd no segmento do auto-
atendimento. Para Cunningham (2001:141), “Conseguir que um comprador forneca
as informacdes necessarias para o negécio é um método excelente de melhorar os
processos de vendas via Web. Fazer o cliente tomar a decisdo de conseguir mais
informacdes sobre o produto, visualizar demonstracdes, verificar referéncias e auto-

selecionar as configuracdes € uma tremenda ajuda para o processo de vendas”.

Esses sistemas de auto-atendimento podem auxiliar as empresas a manter

seus clientes no site, pois a sua principal caracteristica € a de permitir que os

clientes fiqguem a vontade para escolher. Esses sistemas podem:

0 Reduzir o custo das vendas consideravelmente;
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0 Aumentar o custo com suporte.

A implementacédo desse sistema deve levar em consideracdo que ele impde
uma necessidade de repensar criativamente as vendas e seus processos de

desenvolvimento como forma de mudar os métodos anteriormente usados.

E possivel, com este sistema, manter o controle das informacées considerado
relevantes em parceria com os clientes e a interacdo com 0s mesmos no mercado
on-line. Isso faz parte de uma estratégia integrada de gerenciamento do atendimento
ao cliente, e que contribui para que as empresas possam controlar seus custos e

otimizar as informacdes destinadas as vendas.

Divergéncias ocorrem também, quando as empresas de comeércio virtual

conseguem gerar receitas através de |leildes, bolsas de ofertas e cadeia de

suprimentos.

No caso dos leildes, tempo, preco e volume sdo as variaveis mais
importantes. O comprador faz um lance e se for bem sucedido, o leildo fornecera
todos os elementos para a transacdo (produto, transporte, suporte financeiro).

Normalmente o site debita essa quantia da conta do comprador.

Nas bolsas de ofertas, espera-se dos participantes que paguem grandes
comissdes e 0s contratos lucrativos sdo direcionados para integrantes que queiram

pagar as taxas.
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J4 as empresas com cadeia de suprimentos compreendem o poder e a
relevancia desse sistema. Muitas delas como a Dell Computer tem a maior parte de

seus negocios gerados por pedidos on-line.

Segundo Cunningham (2001:32), “a Dell desenvolve novos produtos para
atender aos pedidos especificos de clientes ja existentes; desse modo, a empresa
limita seus custos com estoque e pode mais facilmente atualizar seus clientes a

medida que a tecnologia avanca”.

E outra divergéncia que pode ser acrescentada entre 0os comeércios, esta
relacionada aos bens intangiveis, ou em que ndo se pode tocar e que sao produtos

comercializados eletronicamente.

3.3.4 — Planejamento logistico no comércio tradicional

Segundo Ballou (1993:23), a logistica empresarial trata de todas atividades
de movimentacdo e armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto
de aquisicao até o ponto de consumo final e implica tanto o suprimento fisico como a

distribuicao fisica.

Existem atividades que sdo de importancia primaria para se atingir 0s

objetivos logisticos de custo e nivel de servigos, e sao elas:

1. Transporte — custo gerado para a entrega do produto final.

2. Estocagem — € o custo imputado sobre o tempo em que o estoque existe;
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3. Processamento de pedidos — custo de inicializacdo da movimentacdo de

produtos e a entrega de servicos.

E Ballou (1993:26) complementa dizendo que ha também, uma série de

atividades adicionais que apoia estas atividades primarias:

4. Armazenagem — custo pela posse do estoque na empresa;

5. Manuseio de materiais — movimentacao do produto no local de estocagem;

6. Embalagem — destina-se a cobrir os materiais que protegem os produtos;

7. Cadeia de suprimentos — selecao das fontes de suprimentos, das quantidades a

serem adquiridas e da programacao das compras;

8. Programacéao do produto — lida com a distribuicao (fluxo de saida);

9. Manutencao de informacdo — necessarias informacgdes de custo e desempenho.

A logistica empresarial tornou-se um fator muito importante com as
constantes transformac¢des do mundo moderno. Hoje, com as inUumeras mudancas
econdmicas como a globalizacdo, 0 aumento das incertezas econdémicas, a enorme
variedade de produtos, os menores ciclos de vida desses produtos e uma maior

exigéncia de servicos afetam a logistica.

As constantes pressodes por qualidade do produto, pontualidade na entrega e
diversificagcdo podem significar um melhor desempenho nas vendas ou, entéo, pode
implicar em vendas nao realizadas, e até mesmo a perda de clientes. O surgimento
da Internet e das aplicacbes de e-commerce tem contribuido significativamente para

aprofundar esse comportamento.
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Portanto, para a elaboracdo de um planejamento logistico adequado aos
principios da empresa € de fundamental importancia que os gestores conhecam

cada atividade mencionada acima.

3.3.4.1 — Transporte

De acordo com Fleury et. all. (2000:129): “Os cinco modais de transporte

basicos sdo o ferroviario, o rodoviario, 0 aquaviario, o dutoviario e o aéreo”. A

importancia relativa de cada modal pode ser medida em termos de quilometragem

do sistema, volume de trafego, receita e natureza da composicao do trafego.

O quadro 17 resume a estrutura de custos fixos e variaveis de cada modal:

Quadro 17 — Estrutura de custos para cada modal

Ferroviério o] Altos custos fixos em equipamentos, terminais, vias férreas;

0 Custo variavel baixo

Rodoviério o] Custos fixos baixos (rodovias estabelecidas e construidas

com fundos publicos);

o] Custo variavel médio (combustivel, manutencéao).

Aquaviario o] Custo fixo médio (navios e equipamentos);

o] Custo variavel baixo (capacidade para transportar grande

quantidade de tonelagem).

Dutoviério o] Custo fixo mais elevado (direitos de acesso, construcéo,

requisitos para controles das estacOes e capacidade de

bombeamento);
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o] Custo varidvel mais baixo (nenhum custo com méo-de-obra

de grande importancia).

Aeroviério o] Custo fixo alto (aeronaves e manuseio e sistemas de carga);

o] Alto custo variavel (combustivel, mao-de-obra, manutencéo).

Fonte: Fleury et.all. (2000:129)

No Brasil, apesar das iniciativas como a privatizacdo de portos e ferrovias, 0

modal rodoviario ainda é dominante na matriz de transporte. Esse fato, dependendo

das caracteristicas do produto, pode ser impeditivo para se atingir um maior nivel de

competitividade de custo.

Portanto, para Santos (2001:74), considerando o tipo de transporte mais

habitual que € o rodoviario, temos:

v' Pessoal (motorista) — deve ser considerado tanto o salario quanto os encargos
e beneficios;

v" Seguro do veiculo;

v' IPVA/seguro obrigatério;

v' Combustivel;

v' Pneus;

v Lubrificantes;

v" Manutencéao;

v' Pedagio;

v Custos administrativos;
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v' Depreciacdo — do ponto de vista gerencial, a depreciacdo pode ser imaginada
como capital que deveria ser reservado para a reposicdo do bem ao fim de sua
vida util;

v" Remuneracao do capital — diz respeito ao custo de oportunidade do capital

imobilizado na compra dos ativos.

Tanto a depreciacdo quanto a remuneracdo de capital devem ser

considerados como itens independentes.

3.3.4.2 — Estocagem

Para Welsch (1996:371), quando da elaboracdo do planejamento de
estoques, trés projecdes sdo necessarias saber: (1) o volume de estoques que
devem estar disponiveis no inicio do més (IDM); (2) as quantidades de mercadorias

a serem compradas no periodo; e (3) os estoques desejados no final més (FDM).

“Como o nivel de estoques é um dos problemas mais sérios enfrentados por
varejistas ou atacadistas, este fator deve receber atencdo especial. Quando tiverem
sido projetadas as vendas e as necessidades de estoques, as exigéncias de compra

poderao ser calculadas como uma quantidade residual”’. Welsch (1996:371)

Os principais fatores que devem ser considerados aos se determinarem o0s

niveis de estoque de inicio de més sao:
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1. Exigéncias basicas de estoque, ou seja, 0 investimento necessario para manter
sortimentos adequados dos produtos para os quais ha uma procura constante;

2. Mercadorias para fins promocionais, necessarias para conseguir o volume
planejado para o més;

3. Politica em relacdo ao departamento. A politica de estoque deve ser um aspecto
dominante, pelo menos no que diz respeito a concorréncia,

4. Qual a relagcéao entre estoque e vendas? Essa relacdo assegura um giro maximo
dos estoques e, a0 mesmo tempo, permite a manutencdo de estoques
completos;

5. Perspectivas em termos de precos.

A empresa deve determinar o volume de estoques disponiveis ao inicio do
més, em relacdo as vendas planejadas. O estoque (IDM) mais a entrada planejada
de mercadorias durante o més deverdao ser adequados para sustentar as vendas

previstas.

No que se refere aos niveis de estoque, estes devem ser suficientemente
razoaveis para minimizar as possiveis perdas decorrentes de modificacées de estilo,

obsolescéncia e volume excessivo de capital imobilizado em estoques.

Para Welsch (1996:373), as empresas comerciais dependem
consideravelmente dos quocientes estoques/vendas no seu processo de
determinacdo de niveis adequados de estoque. Dois métodos de calculo sdo

utilizados:
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Ao valor de venda no varejo:

= Quociente estoque/vendas

A0 custo:

2) = Quociente estoque/vendas

Os dois métodos somente fornecerao valor idéntico quando os “mark-ups” das

vendas e dos estoques forem 0s mesmos.

E importante que os niveis de estoque e os quocientes estoque/vendas sejam

calculados separadamente para cada departamento ou tipo de mercadoria.

3.3.4.3 — Processamento de pedidos

Ballou (1993:25), explica que o tempo requerido para um cliente receber um

pedido depende do tempo necessario para entregar o pedido.

Os custos de processamento de pedidos tendem a ser pequenos quando

comparados aos custos de transportes ou de manutencéo de estoques.

3.3.4.4 — Armazenagem
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Santos (2001:57), menciona que na grande maioria dos casos, podemos

destacar os seguintes itens relacionados aos custos de armazenagem:

Custos fixos

v

v

Utilizacdo do imoével;

Instalacdes (elétrica, combate a incéndio e iluminacao);

Equipamentos (porta-paletes, prateleiras);

Equipamentos de movimentacéo (empilhadeiras, paleteiras);
Equipamentos de escritdrio (microcomputadores, impressoras e méveis);
Impostos e taxas ligados ao imovel, seguros, méo-de-obra;

Manutencao;

Recursos Humanos.

Custos Variaveis

v

v

Custo financeiro de manutencao do estoque;

Seguro do estoque;

Perdas devido a: obsolescéncia, manuseio, deterioracao, extravios ou furtos;
Custo operacional do equipamento de movimentacao;

Energia e combustiveis;

Material de consumo em geral (material de limpeza e de escritorio);

Emisséo de documentos (nota fiscal, conhecimento de carga);

Material de embalagem.

3.3.4.5 — Manuseio de materiais
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Segundo Santos (2001:70), de um modo geral os custos de movimentacao ou
manuseio de materiais estao ligados ao:
v' Carregamento — colocacéo no veiculo de transporte;
v' Descarregamento — retirada no local de destino;
v" Peso ou volume da mercadoria transportada;
v' Carga total transportada;
v Fragilidade da mercadoria;
v" Peso unitario ou volume fora dos padrbes de capacidade dos equipamentos

disponiveis.

3.3.4.6 — Embalagem

Ballou (1993:27) expfe que um dos objetivos da logistica € movimentar bens

sem danifica-los. Bom projeto de embalagem do produto auxilia a garantir

movimentacdo sem quebras. Além disso, dimensdes adequadas de empacotamento

encorajam manuseio e armazenagem eficientes.

As embalagens que serao utilizadas irdo depender do tipo de mercadoria a

ser transportada.

3.3.4.7 — Cadeia de suprimentos ou compras

Item importante para a logistica, pois decisbes de compra tém dimensdes

geograficas e temporais que afetam os custos logisticos.
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Fleury et. all. (2000:49), explica que o conceito também conhecido como
Supply Chain Management surgiu como uma evolucdo natural do conceito de
logistica integrada e representa sua integracdo externa, incluindo uma série de

processos de negaocios que interligam os fornecedores aos consumidores finais.

Em relacdo ao planejamento de compras, Welsch (1996:374) exemplifica
através de uma férmula que € empregada para calcular o volume de compras

necessarias, ao valor de venda no varejo:

Compras

planejadas Receitas Reducoes Estoque Estoque
(valor de liquidas planejadas planejado planejado

vendas no planejadas (inicio do (inicio do
varejo) més) més)

Esta férmula indica que as compras devem ser equivalentes as vendas mais
ou menos as alteracdes de estoques de mercadorias disponiveis, supondo que
todos sejam avaliados ao preco de venda no varejo. Outro fator importante é que
mercadorias suficientes devem ser adquiridas (ao valor no varejo) para fazer frente a

todas as reducdes do preco no varejo.

Essas reducdes incluem: a) remarcacdes; b) descontos concedidos a
empregados; c) descontos dados a certos tipos de clientes; d) insuficiéncias de

estoque devido a furtos e outras causas.

A férmula pode ser aplicada a categorias de estoque, departamentos,

periodos ou a toda uma loja, conforme quadro 18, a seguir:
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Quadro 18 — Estrutura de planejamento de compras

1 Receitas planejadas
2 (+) Reducdes planejadas

3 TOTAL (1+2)

4 (+) Estoque final planejado (estoque FDM)

5 TOTAL (3+4)

6 (-) Estoque inicial planejado (estoque IDM)

7 (=) Compras necessarias (ao valor de venda no varejo) (5+6)

Fonte: Adaptado de Welsch. (1996:375)

3.3.4.8 — Programacéo de produtos

Segundo Ballou (1993:27), a programacao de produtos refere-se
primariamente as quantidades agregadas que devem ser produzidas e quando e
onde devem ser fabricadas. Nao diz respeito a programacao detalhada de producéao,

executada diariamente pelos programadores de producao.

3.3.4.9 — Manutencao de informagéo

Para Ballou (1993:27) informacfes de custo e desempenho sdo essenciais
para correto planejamento e controle logistico. Manter uma base de dados com
informacBes importantes, como: localizacdo dos clientes, volume de vendas,
padrées de entregas e niveis dos estoques, apodia a administracéo eficiente e efetiva

das atividades primarias e de apoio.
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3.3.5 — Planejamento logistico no comércio virtual

Andrade (2001:28) comenta que entre os fatores que mais pesam e que
impedem o0 sucesso das empresas virtuais atualmente estdo as ineficiéncias e os
atrasos que ocorrem no back-office e na logistica do negdcio. Para essas
empresas, automatizar essa parte da estrutura ndo sé diminui o prazo de entrega
dos produtos, mas também resulta em um cliente mais satisfeito e, portanto, mais

fiel.

Muitos setores adotam as estratégias do comércio entre empresas para
fornecer suporte ao desenvolvimento de produtos, servicos e parcerias. A rapida
aquisicdo de sistemas de negocios tem contribuido para uma visualizacdo de
informacdes por parte dos participantes dessas cadeias de suprimentos, no que se
refere aos estoques, pedidos e entregas dentro da capacidade produtiva de cada

um.

Para Teixeira Filho (2001:61), “A logistica envolve varios aspectos, como
gerenciamento de frotas, distribuicdo, rastreamento de cargas, embalagens,
armazenagem, entre outros. E uma area de especialidade complexa. O impacto do

esquema de entrega na dindmica do comércio € muito grande”.

Quanto a gestéo da logistica, Rollo (2001:132) expde que:

“O ambiente altamente competitivo, aliado ao fenbmeno cada vez
mais amplo da globalizacdo dos mercados, exige das empresas:
maior agilidade, melhores atuacdes, além de constante procura por
reducdo de custos. Neste universo de crescentes exigéncias em

termos de produtividade e de qualidade do servico oferecido aos
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clientes, a logistica assume papel fundamental entre as diversas

atividades da empresa para atingir seus objetivos”.

3.3.5.1 - A guestao da logistica nos ativos tangiveis

A situacdo comeca a se complicar a partir do momento em que o cliente
efetua sua compra através do comeércio eletrénico. Este processo € chamado de e-

logistic e esta area € responsavel por grande parte dos investimentos.

No comércio B2C, as dificuldades da operacionalizacdo da logistica tém
levado grande parte das lojas virtuais a terceirizacdo desses servicos. Algumas
empresas estdo buscando alternativas para satisfazer ao cliente que necessita do
produto urgentemente. As lojas americanas recorrem aos motoboys para minimizar

0s problemas de atrasos no comeércio eletronico.

Abaixo, Rollo (2001:140) descreveu as etapas do ciclo da logistica para os

ativos tangiveis:

v' Confirmacdo do pagamento — Existe uma estagnacao do pedido, enquanto o
cartdo de crédito ndo € processado ou a confirmacdo do pagamento do boleto ndo

chega.

v" Verificacdo do estoque — Rollo (2001:141) expde que:

“Apés a confirmacdo do pagamento, € preciso verificar se a
mercadoria estd a disposicdo no estoque. Para baixar custos, a
maior parte das lojas mantém em seus armazéns apenas uma

pequena quantidade do que aparece no site, que seriam 0s produtos
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de maior giro. O problema surge quando o fornecedor também né&o
possui estoque nem esta preparado para responder a agilidade do

Comeércio Eletronico”.

v' Coleta e Embalagem — O grande desafio desta etapa sdo com os produtos

considerados como pereciveis, que requerem embalagens especiais.

v'  Escala de entrega — Sobre este item, Rollo (2001:141) destaca:

“Nesta fase € preciso agrupar pedidos das mais diferentes regides
sem elevar muito o custo. A tecnologia é geralmente aplicada. A
maioria das lojas virtuais e operadores logisticos jA adotaram os
softwares de roteirizagdo. Com base nos enderecos dos
compradores, esses aplicativos tracam rotas de entrega mais
inteligentes, levando em conta o0 congestionamento nas principais
vias. Ha4 uma série de dificuldades que tém que ser enfrentadas, as
quais elevam o0s custos e provocam atrasos, como: péssimas
condicbes de estradas, enderecos que ndo constam dos guias,

numeracao irregular das casas entre outras”.

v" Entrega final para o consumidor — Poucos sites estabelecem o horario de

entrega, o que pode dificultar o recebimento do produto por parte dos internautas.

3.3.5.2 - A questao da logistica nos ativos intangiveis

A parceria entre as novas tecnologias de informacgéo, o comércio eletrénico e
a globalizagéo possibilitam uma nova era econémica através do relacionamento de
rede. Devido a velocidade quase instantanea de distribuicdo e troca na Web e a

reducdo de custos de transacdo € que a natureza do comeércio esta sendo
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amplificada, em especial os chamados ativos intangiveis que estao representados a

seqguir por:

v' Softwares e programas — Rollo (2001:142) explica que “A prépria natureza
dos ativos transforma a Internet no meio mais eficaz e rapido para transferéncia de
arquivos através de download. O sistema de Telecomunicacdo de Banda Larga

(Internet rapida) reduz o tempo necessario para processar a operacao”.

v Filmes em DVD - Softwares cada vez mais sofisticados e o avanco da

tecnologia de telecomunicacdes permitem um fluxo continuo ininterrupto a redes.

v" Musica — Relacao conduzida pelo usuério através dos programas conhecidos
como Macster e Napster que utilizam a tecnologia também conhecida como MP3. A
obtencéo de lucro nesse item musica virtual sera por meio da transformacéo da rede
com milhdes de usuarios em assinantes ou socios pagos. Nesse caso, devera

ocorrer a divisdo da receita com as eventuais gravadoras.

v Livros virtuais — A comercializacao dos livros virtuais traz diversas vantagens,
entre as quais a reducao dos custos de producéo e distribuicdo e a parte destinada

as livrarias.

Outra questdo envolvendo a logistica no comércio virtual € o gerenciamento
da cadeia de suprimentos. As empresas estdo comecando a usar a rede de cadeia
de suprimentos para reduzir seus custos e completar seus produtos e servicos com

servicos basicos e de adicédo de valor.
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A maioria dos negocios B2B pela Internet trata principalmente de
sobressalentes, material de escritério, pedidos de compras, estoques, faturas,

manutengéo, contas a receber e outros.

Essencialmente, o Supply Chain Management (SCM) é a integracdo dos
processos baseado numa entrega mais adequada de servicos basicos e
customizados. O SCM otimiza os fluxos de informacdo e produtos desde o
recebimento do pedido, a compra de materiais, a entrega e consumo de servicos e

produtos acabados.

Albertin (2002:83) comenta que: “O SCM tem um importante papel no
gerenciamento de processos que ultrapassam as fronteiras funcionais e
departamentais, indo além das fronteiras organizacionais e alcancando o0s

fornecedores e clientes”.

3.3.6 — Convergéncias e divergéncias da logistica entre o comércio tradicional

e o virtual

As convergéncias e divergéncias do custo logistico entre os tipos de comércio
podem se alterar dependendo de algumas circunstancias relativas a caracterizacao
do produto comercializado, diferenciando-se apenas na sua forma de gestéo,

mensuracao e conducao do mesmo.

De acordo com Earle e Keen (2001:107), a logistica deve ser pensada em

diferentes angulos:
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v" No varejo, a logistica trata da colocacao dos bens certos na prateleira certa, no
momento certo, nas quantidades certas.

v" Nos bancos, trata-se de oferecer 0os servi¢os certos ao prego certo, no momento
certo, no lugar certo.

v" Na producdo, é a fabricacdo dos bens certos nas quantidades certas, no

momento certo e coloca-los no lugar certo.

3.3.6.1 — Convergéncias

As convergéncias encontradas entre os fatores logisticos nos comeércios
tradicionais e virtuais podem ser assim relacionados, considerando as informacdes

fornecidas por Nakamura (2001:157-169):

1. Transportes — 0os modais de transporte que podem ser utilizados, sdo os
mesmos em ambos 0S comeércios, ou seja, o ferroviario, o rodoviario, o aéreo, 0

dutoviario e o hidroviario.

No B2C, utilizam-se basicamente os sistemas rodoviario e aéreo, enquanto
gue no B2B os meios ferroviario e hidroviario quase sempre estao relacionados com

o transporte de carga dos centros produtores até os centros consumidores.

2. Estoques — A formacéo de estoque de produtos entre os comércios podem
ser semelhantes além de garantir compras mais vantajosas, marcadas por maiores
volumes em negociacdo. Outras vezes € necessario simplesmente para atender a

diferentes situacfes de demanda.
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3. Armazenagem — Por ser um fator de reducéo de custos de transporte, uma
vez que os lotes que sdo entregues nos armazéns sdo maiores, com ganhos de
escala, a armazenagem & utilizada tanto pelo comércio on-line quanto pelo comércio
tradicional, onde passaram a construir grandes centros de distribuicdo para
armazenar produtos comprados em grande escala e com melhor negociacdo de

precos.

4. Manuseio do produto — Existem varias tecnologias que podem ser utilizadas
para automatizar ou facilitar o transito de materiais nessas areas e podem

perfeitamente ser utilizadas nos comércios tradicionais e eletronico.

A combinacéo ideal de embalagens e paletes, estrutura de armazenamento
(estantes e prateleiras) e transportadores facilita o transito dos materiais na area de

estocagem.

5. Programacédo de aquisicdo — Nos comércios podem ser aplicados a
produtos caros e a pedidos raros ou especificos, que sdo fornecidos ao revendedor
somente depois que um pedido € gerado. A necessidade de estoque estara
associada a fatores, como tempo de reposicédo, e estara a cargo do produtor ou
distribuidor da mercadoria, que tem melhores condi¢cfes financeiras e operacionais

para manter um estoque capaz de atender a diversas revendas.

6. Processamento de dados - Estdo relacionados a tarefas que sdao

encontradas nos dois tipos de comeércio, como o0 recebimento de mercadoria,
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checagem, controle da armazenagem, recebimento/tratamento/analise de pedidos,

faturamento, relatorio e acompanhamento.

3.3.6.2 — Divergéncias

No comeércio eletrbnico a logistica é tratada como um custo indireto

considerado integralmente quando se comercializa os bens considerados tangiveis.

De certo modo, muitas empresas repassam o0 custo de distribuicdo das
mercadorias aos seus clientes, 0 que muitas vezes dependera de sua localizacdo, o

gue nédo descarta a sua mensuracdo em um planejamento orgcamentario.

O aperfeicoamento da logistica € um fator considerado primordial,
principalmente para o comércio virtual, pois, segundo Earle e Keen (2001:38)
possibilitara que o empresario consiga suportar tudo — marketing, reducdo de
precos, servicos e tecnologia — e 0 posiciona para explorar as outras oportunidades
de negocios pela Internet. A logistica da Internet, juntamente com a cadeia de
suprimentos externa e a rede de processos interna, agora esta proxima da exigéncia
para ser uma empresa bem dirigida. A reducédo, pela metade, dos estoques e dos

custos indiretos é um alvo bastante pratico.

Para diminuir o impacto desses custos, as empresas estdo se utilizando de
parcerias, cadeias de relacionamentos comerciais e da colaboracéo entre empresas.
Outros pontos que merecem a atencdo para melhorar a logistica, segundo Earle e

Keen (2001:122), séo:
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¢ Reduzir o desperdicio (a partir do estoque padrao);
¢ Minimizar os erros e 0s atrasos (através da tecnologia);
+ Controlar os custos (examinando os custos de obtencéo e os precos de compra);

¢ Avaliar a cadeia de suprimento (expedicdo e entrega).

Ainda para Earle e Keen (2001:40), “Ndo ha exagero em se dizer que
qgualquer modelo empresarial que ignore os imperativos da logistica da Internet pde

a empresa em risco”.

Portanto, Nakamura (2001:157-169) destaca importantes divergéncias
logisticas que podem ocorrer entre o comércio tradicional e o0 comércio virtual e séo

elas:

1. Produtos — Os produtos designados como bens de consumo, no mercado
tradicional demandam altos custos, uma vez que para atender as necessidades dos

clientes costumam ter ampla distribuicdo, em diversos pontos de venda.

Na Internet, a aquisicdo desses bens esta mais relacionada a comodidade

proporcionada por lojas que nunca fecham e entregam em domicilio.

Nos casos de bens industriais, os compradores costumam ser menos
sensiveis a diferentes niveis de servicos logisticos. Os critérios de compra séo
melhores definidos, muitas vezes com negociacdes de fornecimento por periodos
longos. Nesta situagdao, a Internet funciona mais como uma ferramenta de

comunicacdo entre as partes.
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2. Transportes — A principal divergéncia é quanto ao sistema de transporte que
poderd ser terceirizado. Uma das alternativas mais interessantes no Brasil é o
sistema SEDEX operado pelos correios, que dispde de produtos diferenciados para

a entrega de documentos e produtos.

Outra opcado pode ser as companhias aéreas e outras modalidades s&o 0 uso
de moto-entregas, ciclistas e até patinadores para pequenas distancias e pequenos

volumes.

3. Estoques — A Internet trouxe a revolucdo logistica, com lojas virtuais com
pouco ou até mesmo nenhum estoque. Porém, estd havendo uma nova leitura

desses conceitos, baseada em antigos e tradicionais sistemas do comeércio.

Outro aspecto a ser considerado € que a Internet constroi comunidades de
colaboracdo que, de outra forma, seria impossivel. Ela reduz as despesas
operacionais de uma empresa e oferece uma vantagem competitiva ha conquista de

novos clientes.

Sobre a colaboracédo, Zabeo (2002:90) expde que: “As empresas ainda nao
estdo voltadas para o compartilhamento de informacgdes, o que torna a falta de

colaboracdo uma das maiores responsaveis pelo encalhe de estoques”.

4. Cadeia de suprimentos - A capacidade de a Internet estender seu raio de
relacionamentos logisticos a qualquer participante da cadeia de suprimento € uma

das contribuicdes de maior alcance para a logistica.
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De acordo com Speaker e Thompson (2000:168-177) No modelo simples de
cadeia de suprimento, existem dois fluxos principais para serem automatizados: (1)

O fluxo entre fornecedores e a empresa; (2) O fluxo entre os clientes e a empresa.

O fluxo fornecedor/empresa consiste em enviar um pedido de compra ao
fornecedor, receber um produto dele e pagar pelo produto. Uma das maneiras de
automatizar tal processo é enviar seus pedidos de compra por correio eletrénico

diretamente do seu sistema de compras ao fornecedor.

Uma solucdo mais complexa seria o fornecedor projetar um sistema que
receba pedidos de compra diretamente da Internet. A empresa poderia abrir uma
conta com o fornecedor e registrar-se em um sistema seguro no servidor que

hospeda o Web site do fornecedor para preencher os pedidos.

Outro meétodo de automacdo seria sua empresa enviar 0s dados

eletronicamente num arquivo que possa ser processado pelo sistema do fornecedor.

O segundo maior fluxo no processo de automatizacdo da cadeia de
suprimento € o fluxo entre o cliente e a empresa. No atual mundo das entradas de
pedidos, os clientes raramente tém de entrar com as informacfes de pedido. As
centrais de atendimento telefénico contam com equipes que complementam com

detalhes os pedidos e as informacgdes para abrir contas ou detalhes de pagamento.

A melhor solucdo seria aquela a qual o cliente alimente as informacdes do

pedido e de sua conta diretamente no sistema da empresa. Isso pode ser
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conseguido com transmissédo on-line direta de informacfes do pedido, para clientes
com grande volume de compras, ou por meio de sistemas de pedidos pela Internet

para transacdes de pequeno volume.

“Com o Supply Chain ha um rompimento de barreiras entre departamentos,
areas e até empresas, uma vez que envolve todos os elementos de uma cadeia
produtiva, do fornecedor da matéria-prima, a industrializacdo, manufatura,
transporte, comercializacdo, chegando a entrega do produto ao consumidor final”.

Nakamura (2001:192).

3.4 - O ORCAMENTO DE DESPESAS

Conforme Welsch (1996:177), o planejamento de despesas devera envolver
todos o0s niveis administrativos para que um orcamento de despesa realista
(detalhado por item) possa ser elaborado para cada departamento, divisdo ou

qualquer outra unidade administrativa superior.

No planejamento de despesas de cada unidade (por responsabilidade) é
necessario, em primeiro lugar, que sejam estimados o volume de trabalho, a
producdo ou a atividade dessa unidade. Isto significa que todo o planejamento de
despesas deve ser diretamente ligado as realizacfes planejadas ou esperadas da

empresa.

3.4.1 — Planejamento de despesas no comércio tradicional
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O planejamento e o controle para empresas ndo-industriais devem ser
exercidos sobre trés categorias genéricas de despesas (Welsch, 1996:173): 1)
despesas comerciais ou de vendas; 2) despesas administrativas em geral; 3)

despesas financeiras.

Ainda, segundo Welsch (1996:382), as despesas devem ser classificadas de
acordo com as responsabilidades administrativas, tal como determinadas pela
estrutura organizacional da empresa. E preferivel classificar as despesas em fixas e

variaveis.

O orcamento de despesas comerciais e administrativas, para Moreira
(2002:113), envolve o planejamento dos valores a serem despendidos na

comercializacao e nas funcdes de apoio as atividades operativas.

1) Orcamento de despesas comerciais ou de vendas

Um orcamento de despesas de vendas deve ser preparado paralelamente ao

plano de vendas, pois sdo mutuamente dependentes.

Um orcamento separado de despesas de vendas deve ser preparado para
cada subunidade organizacional (centro de responsabilidade) da funcdo comercial;
tipicamente isto compreende unidades “centrais” (despesas de escritorio central) e

unidades de “campo”.
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Orcamento de despesas comerciais

Discriminacéo

Despesas Fixas

¢

*

Salarios

Comissoes

Encargos sociais
Viagens
Comunicacdes
Materiais de escritorio
Veiculos

Fretes e transportes

Propaganda

Despesas Variaveis

¢ Salarios

¢ Comissoes

¢ Encargos sociais

¢ Viagens

¢ Comunicacles

¢ Materiais de escritério
¢ Veiculos

¢ Fretes e transportes

¢ Propaganda

Fonte: Adaptado de Moreira — (2002:118).

A preparacdo do plano de promocdo de vendas e publicidade é um

empreendimento complexo que deve envolver a maioria dos executivos de

marketing. A atividade de publicidade pode variar desde programas de alcance

internacional até anuncios locais em pequena escala.

Numerosos métodos sao usados para determinar a verba destinada a

promocédo de vendas e publicidade. Os métodos mais comumente utilizados incluem

(Welsch, 1996:188):
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1. Dotacéao arbitréria;

2. Todos os fundos disponiveis;

3. Paridade com os concorrentes;

4. Porcentagem das vendas;

5. Quantia fixa por unidade de produto;
6. Lucros do ano anterior;

7. Retorno sobre investimento;

8. Método do projeto.

2) Orcamento de despesas administrativas

As despesas administrativas incluem outras despesas que nao os das
operacdes de vendas de uma empresa nao-industrial. Em geral, elas séo incorridas
na supervisdo e prestacdo de servicos a todas as principais funcdes de uma

organizacdo, em vez da execucéao de qualquer funcéo especifica.

Para Walter (1981:44), os principais itens que integram o or¢camento de

despesas administrativas compreendem:

a) Ordenados e encargos do pessoal da administracdo, inclusive honorarios da
Diretoria;

b) Depreciacdo de prédios administrativos, instalacbes, mobiliario e equipamentos
de escritorio;

c) Seguro de prédios administrativos, instalacbes, mobiliario e equipamentos de

escritorio;



d)

f)
9)
h)
)
)
k)

)
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Despesas com pessoal, entre elas: treinamento, refeicdes, transportes e
convénio médico;

Manutencéo e conservacao de prédios administrativos, instalacdes, mobiliario e
equipamentos de escritorio;

Locacéo de equipamentos;

Materiais de expediente;

Luz e telefone;

Materiais de limpeza;

Assinaturas de revistas e jornais;

Anuidades de sindicatos e associacoes de classe;

Servicos de consultoria (fiscal, juridica, etc.);

m) Despesas de representacéo da diretoria;

n)

3)

Despesas eventuais.

Orcamento de despesas financeiras

Muitas vezes a empresa pretende utilizar os recursos de instituicbes

financeiras para permitir a execucado de investimentos orcados e desenvolver a

atividade de acordo com a meta e 0s objetivos estabelecidos.

Temos abaixo um modelo de orcamento de despesas financeiras

apresentadas por Walter (1981:47):
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Quadro 20 — Orgcamento de despesas financeiras

DISCRIMINACAO

A — Desconto de duplicatas
1. Duplicatas descontadas

2. Juros e despesas bancérias

B — Empréstimos bancarios e comerciais
1. Juros e despesas bancérias

2. Juros e despesas comerciais

C - Financiamentos do exercicio anterior
1. Amortizacao do trimestre

2. Juros e despesas bancérias

D — Financiamentos — previsdo do orcamento
1. Amortizacao

2. Juros e despesas financeiras

E — TOTAL (A+B+C+D)

Fonte: Walter — (1981:47).

A. Desconto de duplicatas — E uma operacao tipica de bancos comerciais que
envolvem notas promissorias ou duplicatas emitidas pela empresa com
vencimento de até 180 dias. Ao descontar o titulo, a empresa recebe uma
importancia menor do que seu valor de face, caracterizando a cobranca
antecipada de taxa de servigos, juros e Imposto sobre Operacgfes Financeiras

(IOF); Braga (1995:332).
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B. Empréstimos bancarios — Sdo concedidos pelos bancos comerciais por um
prazo de 60 dias, com possibilidade de renovacdo. Os encargos incidentes
sobre essa linha de crédito de curto prazo para capital de giro correspondem
a tarifa de contratacéo e aos juros sobre o valor efetivamente utilizado; Braga
(1995:332).

Empréstimos comerciais - S&o financiamentos concedidos pelos

fornecedores ou prestadores de servicos na forma de prazo de pagamento e

([N

tem um custo que na maioria dos casos ndo € explicitado. Esse custo
decorrente do desconto que a empresa obtém ao optar pelo pagamento a

vista; Santos (2001:128).

C. Financiamentos — Destinado ao capital de giro ou capital fixo, sdo oferecidos
por bancos comerciais (de 90 a 180 dias) e por bancos de investimento
(acima de 180 dias) que bancam essas operacdes com recursos proprios e de
depdsitos a prazo, cobrando comissdes, taxas, correcdo monetaria, juros e

IOF; Braga (1995:333).

Apoés definir as diretrizes da politica de financiamento, o administrador
financeiro precisa identificar, avaliar e escolher as fontes de financiamentos a serem

utilizadas pela empresa.

Santos (2001:127) explica que as alternativas de financiamentos dividem-se
em dois grupos principais: as de curto prazo e as de longo prazo. A captacdo de
financiamentos pode ser feita no sistema bancario ou com o lancamento no mercado

financeiro de titulos emitidos pela propria empresa.
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3.4.2 — Planejamento de despesas no comércio virtual

A estrutura do planejamento orcamentario aplicado ao comércio tradicional

pode ser também utilizada para o comeércio virtual, mas com algumas

particularidades e com graus de importancia diferenciados, conforme descritos a

seqguir:

1. Orcamento de despesas comerciais ou de vendas

O principio basico a ser adotado € o de que a comunidade tem de estar

formada antes de o comeércio poder iniciar.

Podem-se destacar trés grandes obstaculos para se estabelecer uma massa

critica de membros, Hagel e Armstrong (1999:146-152):

v' A geracdo de trafego — conseguir que membros-alvo para a comunidade

sintam-se atraidos pelo site. Entre os pontos a serem destacados temos:

= Entrar _rapidamente — acelerar a entrada significa ter uma viséo

pragmatica das plataformas de tecnologia: o que quer que esteja
disponivel na prateleira tem uma grande vantagem sobre qualquer

opcao tecnologica que ainda exija desenvolvimento;

= Fazer com gue pessoas visitem — o maior desafio € maximizar o

trafego, pois, uma vez que existam pessoas vindo ao site, estara bem



152

posicionado para vender ofertas adicionais da comunidade, a medida

gue elas se tornem disponiveis;

Gerar_conhecimento — os organizadores de comunidades on-line

precisam descobrir os mais poderosos influenciadores nestas redes
de informacbes existentes, aquelas pessoas que sejam bem
relacionadas, como: o lider de uma associacao setorial, 0 organizador

de uma conferéncia anual ou o editor de um jornal de grande tiragem;

Estabelecer parcerias — as parcerias podem contribuir muito para a

conquista dos membros da comunidade, pois podem tomar varias
formas, que podem ser desde relacionamentos comerciais a joint

ventures.

v' Concentracdo de trafego — conseguir sua permanéncia por mais tempo na

comunidade. Os principais pontos sao:

Obter associacdo de membros — envolve o acompanhamento de

padrées de uso e a solicitagcdo de dados fornecidos diretamente pelos
membros, para determinar 0 que tornaria a experiéncia na

comunidade mais atraente para eles;

Incrementar as ofertas — o desafio € continuar a aumentar a amplitude

e a profundidade das ofertas para incentivar os membros a retornar,

tanto porque haveria mais coisas a fazer quanto porque haveria um
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senso de excitacdo no fato de que os mesmos nunca saberiam ao

certo o que haveria de novo;

Extrair valor — as comunidades virtuais comerciais tém de, em ultima
instancia, desenvolver modelos comerciais que recompensem O
organizador e os provedores de conteudo, bens e servicos a

comunidade pelo valor que tragam aos seus membros.

Y

v' Manutencdo de trafego — conseguir a criacdo de barreiras a rotatividade,

para evitar a saida dos membros da comunidade. Aqui podemos destacar:

Incentivar relacionamentos pessoais entre 0s membros — bulletin

boards® e areas de chat* séo particularmente poderosos para construir
relacionamentos pessoais dentro de uma comunidade. Quanto mais
um membro conhece os nomes dos companheiros e passa a contar

com seus conselhos, mais dificil sera ele trocar de comunidade;

Acumular e organizar _conteddo gerado por membros - pela

acumulacdo rapida de conteudo, bem editado para manter altos
padrées de qualidade, e pela indexacdo do conteudo para fazé-lo
facilmente acessavel em resposta a futuras necessidades dos
membros, o organizador estara reforcando um ativo Unico. Tal ativo
serve para diferenciar uma comunidade e tornara dificil para os que

confiem nela deixa-la;

* Permite que outras pessoas leiam, comentem e postem eletronicamente novas mensagens para o0 grupo que ira

ler.
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= Expandir e melhorar a funcionalidade da comunidade - os

organizadores comunitarios podem alavancar outro ativo Unico — o uso
de perfis de membros — para atender as suas necessidades.
Observando o surgimento de nucleos de discussédo em bulletin boards
e areas de chat, os organizadores de comunidade podem rapidamente

construir novas ofertas de servico;

= Adaptar os recursos as necessidades individuais dos membros —

investir em tecnologia que permitam ao organizador ou, cada vez mais
aos proprios membros adaptar a experiéncia da comunidade para

atender a suas necessidades individuais.

Vale ressaltar que até a obtencdo de massa critica, nenhum desses eventos

geradores de receita pode ocorrer.

Isto significa que as regras sdo diferentes entre os ambientes virtuais e
tradicionais, visto que, no primeiro, o grande desafio € se mover velozmente de uma

comunidade sem membros, para uma com massa critica de membros.

Esse processo pode perfeitamente ser acelerado, se 0s organizadores
acreditarem nas estratégias alavancadas de entrada, que permitirdo ao organizador
estabelecer recursos na conquista de membros para a comunidade usufruindo-se do
conteudo e tecnologia na rede. Pode-se perceber que tais estratégias sao

destinadas aos ambientes de rede como a Internet, na qual se deve aproveitar os

* Conversar com outras pessoas em tempo real por meio do computador.
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esforcos de outros ao mesmo tempo em que utiliza seus préprios recursos para

conseguir maximizar a alavancagem e a velocidade.

Outro fator importante é quanto ao Marketing, isto porque quando do
desenvolvimento de uma carteira de clientes para o comércio virtual, sempre existira

um determinado custo envolvendo a obtencéo de novos clientes.

Sobre 0 assunto Cunningham (2001:143), estabelece que “Como a parcela de
mercado pode ser importante para o sucesso total do planejamento, o custo de
obtencéo do cliente e os métodos utilizados para atingi-la podem afetar as vendas

significativamente”.

A estratégia para se construir uma carteira de clientes passa por varias

etapas, a saber:

1. Intermediario de informacdes;
2. Promocoes;
3. Aplicativos;
4. Aquisicoes;

5. Precos.

Cada etapa enumerada acima € importante para se conseguir ou conquistar

os clientes em potencial e devemos entendé-la melhor. Assim,
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1. Intermediarios de informacdes — E geralmente a primeira etapa a ser
escolhida. O contetdo por varias vezes em destagque nessa pesquisa € a razao
fundamental pela qual os usuarios voltam ao site, entdo a qualidade do conteudo

pode ser um grande aliado na obtencéo do cliente.

2. Promocdes — Algumas ofertas sédo estabelecidas para atrair os usuarios, e
podem incluir servicos de registro por tentativas gratis, descontos e outros servicos
que o cliente-alvo possa utilizar. Geralmente sdo empregadas quando da construcao
do site, para ajudar no fluxo de vendas, quando a implementacéo do produto estiver

concluida.

3. Aplicativos - Sua utilizagdo gratuita pode agregar valor aos clientes enquanto
0S encaminha para 0 servico que € a fonte final de arrecadacéo. Eles podem ser
centros de gerenciamento de projetos, centro de documentos, produtos de

treinamento on-line entre outros.

4. Aquisicbes — Umas das estratégias mais caras, pois fornecem uma grande
diversidade de servicos que podem receber ofertas e que podem aumentar

consideravelmente a penetracao e a avaliacdo no mercado.

5. Precos - Considerada a melhor entre as estratégias, pois pode aumentar o
namero de clientes que estejam se cadastrando em um site B2B. Conhecer o real
valor do servico ou produto e fazer com que ele atenda as grandes variedades de
necessidades e situacdes do cliente podem assegurar tanto a penetracdo no

mercado como garantir boas margens de lucro.
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Outra técnica utilizada no planejamento envolvendo o marketing com base na
Web é o marketing individual. Seus métodos sdo considerados extremamente

econdmicos para a criacao de versdes personalizadas de informacdes e produtos.

A combinacdo perfeita do marketing eletrénico com o marketing individual
pode trazer ndo sO excelentes resultados para os clientes, como também podem

reduzir os custos e aumentar a capacidade dos sistemas.

O marketing individual pode, através de outras combinacfes, como, por
exemplo, com a personalizacdo da linha de produtos, oferecer uma mensagem
diferenciada e importante aos clientes. Também o0s usos de suas técnicas podem ser
aproveitados como forca principal no gerenciamento dos clientes e conseguindo

destes a sua lealdade.

A estratégia efetiva de marketing exige que as empresas tenham um banco
de dados de relacionamento com os clientes que possam fornecer as informacdes

mais importantes desse contexto.

2. Orcamento de despesas administrativas

A estruturacdo dos departamentos segue 0S mesmos parametros
mencionados no planejamento das despesas administrativas para um comeércio
tradicional, mas devem ser destacadas as relevancias de certos departamentos,
assim como a diferenciacdo existente de determinados profissionais envolvidos em

uma comunidade virtual.
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O papel do departamento de Recursos Humanos na organizacdo de
comunidades virtuais é fundamental, pois tem o objetivo de assegurar que as novas
habilidades sejam entendidas e adquiridas. Hagel e Armstrong (1999:217) afirmam
que: “Se as comunidades virtuais devem ser vistas como oportunidades e ndo como
ameacas, 0 gerente de recursos humanos tem de entendé-las e se antecipar a elas

em termos de organizacao”.

No que se refere ao recrutamento, essas comunidades tém o habito de
oferecer um novo elo para o mercado de trabalho. Atualmente temos listas de
empregos ou curriculos em diversas partes da Internet. Os autores entdo continuam:
“Além disso, os gerentes de recursos humanos de varios setores da economia
podem se beneficiar das comunidades virtuais pelo seu potencial de rede — na
propria area e profissdo — e capacidade de ajuda-los a entender melhor os mercados

de trabalho em que operam”.

Outro aspecto importante é quanto ao profissional desse comeércio
eletrénico. O comércio eletrdnico incentiva o surgimento de novas ocupacdes. Para
a elaboracdo do planejamento orcamentario, faz-se necesséario o estudo das
principais caracteristicas desses profissionais qualificados e que contribuem para
que o projeto seja bem-sucedido. Sobre esses profissionais, foi estabelecido o

quadro 21, por Teixeira Filho (2001:85), expondo tais fungdes.

Quadro 21 — Novas ocupac¢des do comeércio eletrdnico

Ocupacoes Descricao

Webdesigner Responsavel pela concepcéao, criacdo, design e, em geral,
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producao da parte geral do site.

Webmaster

Aspectos relacionados a construcdo, atualizacao,

atendimento a usuarios, divulgacdo e manutencao do site.

Conteudista

Responsavel pela redacdo, traducdo, revisdo e

atualizacdo do conteddo do site (textos, imagens,

gréficos).

Atendimento

Deve estar envolvido com o atendimento por e-mail,
gestdo de problemas, interface entre o cliente e a area de
suporte, usuarios e

orientacdo a marketing de

relacionamento.

Especialista em Profissional que conhece o0s métodos, técnicas e

e-commerce ferramentas do e-commerce. Responsavel desde o
planejamento ao projeto, criacdo, avaliacdo e manutencao
do site.

Especialista em | Tem que conhecer profundamente os procedimentos e 0s

seguranca softwares de controle de seguranca em sites.

Projetista Profissional especializado no projeto de solugbes de
negdécios usando a Internet. Estd mais direcionado para a
parte tecnoldgica dos projetos.

Profissionais de | Pessoas com preparagdo e conhecimentos especificos.

nivel técnico

Fonte: Adaptado de Teixeira Filho — (2001:85-86).
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3. Orgamento de despesas financeiras

Speaker e Thompson (2000:400) expuseram que o financiamento para a
concretizacdo do e-commerce, sera a parte individual mais essencial de seus custos
iniciais. O investidor ter4 de mapear uma rapida estratégia de como ira reunir capital,
incluindo uma lista de individuos que provavelmente apoiardo o projeto nos estagios

iniciais de financiamento sem exigir o controle da organizacéo.

Devera estabelecer alguma forma de rastreamento e manutencdo de contato
com esses investidores. Disposicoes regulamentares devem ser observadas e

acordos formais devem ser firmados para assegurar a protecéo de todas as partes.

Nessa mesma linha de raciocinio, Earle e Keen (2001:184), apontam a
existéncia de duas categorias de financiamento de capital: o primeiro é o
financiamento de capital de participacdo do investidor, que da a empresa dinheiro
para gastar e o segundo é o financiamento de capital do balanco, que € o dinheiro

gasto em capital de giro e em ativos fixos.

O financiamento de capital pode ser obtido também de capitalistas
empreendedores e por meio de ofertas publicas iniciais (Initial public Offerings —

IPOs), que no ano 2000 virou febre da Internet nos Estados Unidos.

3.4.3 — Convergéncias e divergéncias das despesas entre o comércio

tradicional e o virtual
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3.4.3.1 - Convergéncias

As montagens estruturais do orcamento das despesas comerciais,

administrativas e financeiras apresentadas nessa pesquisa, podem ser Uteis aos

dois tipos de comércio: tanto para o0 modelo convencional, quanto para o modelo

virtual, considerando que o modelo analisado esteja restrito as transacoes

comerciais realizadas no Brasil.

3.4.3.2 - Divergéncias

1. Quanto as despesas comerciais ou de vendas

Em primeiro lugar podemos mencionar a geracdo de trafego que sao

despesas relacionadas a atracdo de membros para a comunidade e abrangem:
publicidade, propaganda, promocao de vendas e outras, e que possuem um grau de
importancia significante para o comeércio eletronico, isto porque € uma etapa que
exerce forte poder sobre o negdcio e que pode comprometer a sua continuidade,
pois, sem essa despesa, seria 0 mesmo que abrir uma loja tradicional no meio do

deserto.

Para expressar a importancia da geracéo de trafego no mundo virtual Hagel e
Armstrong (1999:06) afirmam que:

“Alguns leitores poderiam objetivar que a Internet ainda ndo esta
pronta para atender as necessidades de seu setor de negécios ou
mercado especifico. Outros acreditam que o potencial do comércio
eletrbnico ainda ndo estd comprovado. O ceticismo é compreensivel,

dado que ainda poucas empresas descobriram como gerar trafego
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numa pagina da Web, quanto mais como fazer negécios com clientes
guando eles acessam a pagina ou como conseguir informacdes
destes clientes que interessam a outros anunciantes ou
fornecedores, levando-os a participar da pagina. Esses céticos
poderiam argumentar que ndo serd compensador competir em redes

eletrbnicas até que o modelo econdmico esteja bem testado”.

Outra divergéncia a ser apontada entre os comércios é a questdo do
marketing. Se uma empresa ja existente esta criando uma divisdo que atua na
Internet, as técnicas de promover seus produtos ndo devem substituir os atuais

esfor¢cos de marketing.

Conforme citado por Andrade (2001:85), “Embora ndo se deva descuidar dos
métodos de marketing eletrénico, o uso do marketing convencional e de técnicas de
promoc¢ao é essencial para manter os clientes existentes, assim como consumidores

ao website da companhia”.

O marketing tradicionalmente considera quatro fatores essenciais para a
concorréncia, os chamados quatro “Ps”. preco, produto, ponto e promoc¢ao. Esse
marketing mix continua sendo importante na Internet. Teixeira Filho (2001:56)
explica que: “E preciso ter preco acessivel, produtos de qualidade, estar bem
localizado e fazer uma divulgacdo eficiente. A localizagcdo no caso da Internet,
significa estar associado a outros sites de interesse, estar cadastrado nos sites de
busca e ter links atualizados com outros sites, através dos quais o internauta possa

navegar até a loja virtual”.
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O marketing na Web reverte o fluxo de comunicacgéo visto que, em lugar de
enviar mensagens aos consumidores, a empresa agora quer a convergéncia de
consumidores para a sua home page. Para Andrade (2001:86), a menos que 0sS
consumidores encontrem a loja virtual ou sua home page da companhia, o negoécio
logo ira a faléncia. Por isso as organizacdes precisam assegurar que sua home page
pode ser encontrada entre muitas outras atualmente disponiveis. Isso pode ser feito

pela indexacdo em mecanismos de pesquisa, por publicidade em banners.

Outra diferenciacdo entre os comércios € o chamado marketing por e-mail,
onde os produtos sdo promovidos para alcancar compradores potenciais. Andrade
(2001:89) expbe que: “Isso gerard conhecimento sobre o site da companhia,
resultando em um aumento de trafego. Sao algumas linhas de texto que aparecem
no final de cada mensagem, o equivalente eletrénico de um cartdo de visitas, que

informa os detalhes para contato com o remetente e o0 endereco do website”.

E deve-se considerar também o marketing boca a boca, o qual a companhia
deve facilitar ao maximo para que as pessoas recomendem o site, produto, pagina,
ou as ofertas especiais a seus amigos e colegas. Andrade (2001:92) explica que
“Basta o visitante inserir os enderecos de e-mail de seus amigos nos campos
providenciados em qualquer pagina do site. Isso significa uma recomendacéo rapida
e até mais efetiva porque é feita ndo pela prépria empresa, mas por uma pessoa que

a cliente em potencial conhece”.

Chleba apud Teixeira Filho (2001:62) apresenta um modelo com as sete

forcas do chamado marketing digital, a saber:
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Interatividade — aqui a Internet proporciona atividades contrarias aquelas que

sdo disponibilizadas por outras midias convencionais como TV, radio,
outdoor, jornais e revistas. Na rede o potencial cliente pode interagir em
busca de informacfes de seu interesse e nao precisa se limitar ao que lhe &

apresentado inicialmente.

Essa capacidade de formular perguntas, fazer pesquisa, buscar informacdes

complementares e controlar o proprio fluxo de relacionamento € uma grande

mudanca em relacédo ao marketing tradicional.

Personalizacdo — a tecnologia Internet permite hoje, a baixo custo, um nivel

cada vez mais alto de personalizacdo dos servicos e do atendimento, isto
quer dizer que o cliente escolha os elementos do site que deseja que lhe

sejam apresentados quando estiver conectado.

A demanda por tratamento diferenciado e personalizacdo € crescente e € uma

das forcas por tras do novo modelo de marketing on-line.

Globalizacdo — uma loja virtual na Internet, por principio, funciona 24 horas

por dia, 0 ano inteiro e pode ser acessada de qualquer lugar do mundo.

Os clientes podem obter informagcdes sobre produtos, fazer reclamacoes,
registrar pedidos e efetuar pagamentos independente de sua localizacao

geografica.
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Integracdo — entende-se o realinhamento dos processos na cadeia produtiva

da empresa, para fornecer uma resposta eficiente ao consumidor.

Isso significa ligar diretamente a empresa, a seus clientes e fornecedores.
Significa integrar as diversas areas e processos internos envolvidos, direta ou

indiretamente, com a satisfacéo do cliente.

Aproximacdo — esta relacionada com a auséncia de intermediarios nos

processos de comercializacdo. A Internet funciona como um canal direto de

vendas, ligando clientes a produtores.

Isso ja esta mudando a forma de se fazer negdcio em diversos setores e

afetando a organizacao dos canais de distribuicdo convencionais.

Convergéncia — é indicada pela possibilidade de comunicacéo integrada de

texto, som, dados e imagens.

Desde o inicio da Internet, os usuarios domésticos usam sua linha telefénica

para acessar a rede e baixar textos, fotos, etc.

Democratizacdo da informacdo — as midias convencionais sao do tipo “um

emissor para muitos receptores”. A Internet, diferentemente dos modelos

consagrados de venda, € uma midia do tipo “muitos para muitos”.
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Os clientes e prospects podem interagir, seja para reforcar ou combater a

imagem de uma empresa ou produto.

2. Quanto as despesas administrativas

As divergéncias nas despesas administrativas estdo em primeiro lugar
concentradas na area de recursos humanos. Com a popularidade e o0 uso
crescente dos sites de empregos, os profissionais estdo tendo novos recursos e

desafios pela frente com a Internet.

Para Teixeira Filho (2001:81), na nova economia, contratar agentes livres nao
€ mais o tradicional recrutar e selecionar de antigamente. Trabalhadores do
conhecimento, por outro lado tém novos perfis e necessidades. Muitas atividades em
RH estdo sendo facilitadas pela Internet, do recrutamento ao treinamento. Mas o0s
profissionais dessa area precisam entender muito mais dos recursos da tecnologia

para poderem trabalhar com produtividade.

Em segundo lugar, temos as divergéncias relativas aos profissionais, de
diversas areas de atuacao, isto porque, as ocupacoes tradicionais estdo mudando
de conteudo, empurradas pelas exigéncias da Internet. As atividades inerentes as

diversas profissdes tendem a ficar mais transparentes e automatizadas.

Segundo Teixeira Filho (2001:80), alguns casos podem ser relacionados, a

seqguir:
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Advogados — estdo podendo contar com recursos de consulta a processos,

decis@es e jurisprudéncia via Internet;

Profissionais de saude — comunidades virtuais de especialistas, acesso a
mercados eletronicos de fornecedores de instrumentos, equipamentos e

medicamentos;

Profissionais da area financeira — as facilidades de operacdes financeiras on-

line otimizam o tempo desses profissionais;

Bibliotecarios — passam a ter muito mais recursos disponiveis para busca de

informacdes pela Web;

Profissionais de vendas — estdo tendo que mudar sua forma de trabalhar, sua

linguagem, sua abordagem, suas técnicas, para se adaptarem ao marketing

digital e as vendas pela Internet;

Profissionais de compras — estdo usando cada vez mais a Internet para

cotacao de precos, colocacdo de pedidos e quase toda a comunicacdo com

fornecedores até 0 momento da entrega;

Profissionais de marketing e publicidade — o marketing digital € hoje uma nova

area de especialidade, com técnicas, ferramentas e linguagens proprias;
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8) Consultores — tem uma midia eficaz e de baixo custo para atingir um amplo

publico com treinamento, divulgacéo e consultoria;

9) Turismo e hotelaria — com sites dedicados a turismo, venda de passagens e

diarias de hotéis;

10) Jornalistas — na parte de redacao de conteudo e também na de promocao de

sites.

Para expressar a importancia sobre o discernimento do proposto acima, Earle
e Keen (2001:126) afirmam que:

“Qualquer empresa que ndo cria sua estratégia de Internet em torno
de relacionamentos, em vez de transacdes, ndo terd sucesso. As
empresas precisam se diferenciar, gerar negocios repetidos e
construir colaboragéo e participacdo. Tudo isso compde o cerne do
marketing. Também é isso que significa o gerenciamento de recursos
humanos porque, evidentemente, uma grande transformacédo
organizacional é necessaria para formar uma cultura, uma base de
habilitacdo e um sistema de recompensas que pode concretizar

tudo”.

3. Quanto as despesas financeiras

As divergéncias nas despesas financeiras estdo centralizadas no
financiamento de capital para as empresas de comércio virtual, conforme

mencionado por Speaker e Thompson (2000:43-44).
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Quando uma empresa decide que quer levantar dinheiro para financiar seu
crescimento com a constru¢do de novas fabricas, armazéns ou Websites, ela pode
tomar empréstimos no banco ou emitir acdes. Investidores compram acdes com
base na previsdo de um retorno que seria maior do que o obtido simplesmente

deixando o dinheiro parado no banco.

Quando uma empresa esta pronta para emitir acdes, ela passa por uma
operacado relativamente complexa e tem de cumprir uma série de exigéncias para
realizar uma oferta publica inicial (IPO). Nesse ponto, a empresa recebe um registro
em uma bolsa de valores e entdo emite uma quantidade especifica de acdes para o

mercado a um determinado preco por acao.

Investidores compram as ac¢des e dependendo da demanda, fazem com que

0s precos das acdes subam ou caiam a partir de seu preco inicial de langcamento.

Os subscritores (underwriters) sdo as grandes corretoras e 0s grandes
bancos que gerenciam o processo de emissdo das acdes e as distribuem aos

grandes investidores institucionais em primeiro lugar.

O explosivo crescimento do comércio na Web e das infra-estruturas e
servicos correlatos foram financiados quase inteiramente por capitalistas
empreendedores. Eles fornecem investimentos iniciais, individuos e instituicdes
comprando em IPOs, e especuladores e investidores de longo prazo, fazendo subir o

valor da capitalizacdo do mercado dos participantes da Internet.
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3.5—- 0 ORCAMENTO DE INVESTIMENTOS

Segundo Sobanski (1994:57) investimento pode ter uma significagdo ampla,
compreendendo todos os ativos de uma empresa e, nesse sentido, no balanco
patrimonial, o passivo discrimina todos os financiamentos da empresa e 0 ativo,

todos os investimentos.

Muitas vezes pode ser denominado de investimentos de capital, ou seja,
agqueles aumentos duradouros do ativo (geralmente com prazo superior a um ano).
E, com esse sentido, que o vocabulario investimentos geralmente é empregado em

planejamento e orcamento.

3.5.1 — Planejamento dos investimentos no comércio tradicional

Conforme exposto por Sobanski (1994:57), “O investimento consistira no
aumento de ativos permanentes (imoveis, equipamentos, veiculos, marcas,
participacbes em outras empresas, despesas deferidas, etc.), ou no aumento
permanente do capital de trabalho (aumento de estoques e de duplicatas a receber,

decorrentes, por exemplo, do lancamento de um novo produto)”.

Para ilustrar o orcamento de investimentos, temos a composi¢cdo do modelo
proposto por Frezatti (2000:102), que pode ser empregado pelas empresas
comerciais e que, além do aumento referente a maquinas e equipamentos, tal
modelo deve ser alimentado com outras decisdes, como, por exemplo, investimentos

em edificios e equipamentos de processamento de dados.
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Levando-se em conta que o0 orcamento € um instrumento gerencial, o calculo
da correcdo monetaria esta presente, independente da sua exigibilidade legal
societaria, ndo trazendo impacto sobre a distribuicdo de dividendos e mesmo na
apuracdo do imposto de renda. O célculo da depreciacao contabil dos ativos é feito

com base na expectativa gerencial de vida util de cada elemento.

Na parte financeira do orcamento, o financiamento sera evidenciado e as

decisbes sobre fontes de financiamentos deverao ser especificadas.

Quadro 22 — Investimentos no ativo imobilizado

Investimentos do periodo
1.Valor de custo 2.(%) Depreciacao
Terrenos Terrenos
Edificios Edificios
Maquinas e equipamentos Magquinas e equipamentos
Moveis Moveis
Equipamentos de informéatica Equipamentos de informatica

3. Saldo inicial da depreciagcdo acumulada

Terrenos

Edificios

Maquinas e equipamentos
Moveis

Equipamentos de informética

Atualizacdo monetaria

4.Valor de custo 5.(%) Depreciacdo acumulada
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Terrenos Terrenos

Edificios Edificios

Maquinas e equipamentos Méaquinas e equipamentos
Moveis Moveis

Equipamentos de informéatica Equipamentos de informatica

Fonte: Adaptado de Frezatti — (2000:103).

3.5.2 — Planejamento dos investimentos no comércio virtual

Dentre os principais investimentos para a elaboracdo de um projeto na

economia virtual, estdo os discriminados no quadro abaixo.

Quadro 23 — Investimentos na economia virtual

Desenvolvimento do site

Tecnologia
= Aplicativos
» Equipamentos de informatica

= Seguranca/transacdes

As empresas que estdo desenvolvendo o projeto estdo procurando substituir

determinados investimentos mediante parcerias de sucesso.

O comércio eletrbnico por estar relacionado com os componentes tipicos de
desenvolvimento de aplicativos e de links de interligacdo com os equipamentos de

informatica sdo considerados inviaveis financeiramente, mas a solucdo existente
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estd na substituicdo por um item designado de hospedagem, ou seja, ter o site
hospedado em um provedor apropriado, cuja tecnologia necessaria ja existente sera

aproveitada para colocar o comércio virtual em funcionamento.

Conforme exposto por Nakamura (2001:207), um provedor de servicos da

Internet € uma empresa que fornecera toda a infra-estrutura necessaria para a

implementacéo do seu Website.

Pode-se entdo dividir os provedores em dois tipos, conforme o0s servicos que

prestam:

1. Provedor de acesso: “para quem quer ver a Internet”. Permitem que 0 USuario

conecte o computador dele na rede do provedor;

2. Provedor de hospedagem: “para quem quer ser visto na Internet”. Permitem

gue o usuario se exponha na Internet, por meio de divulgacdo de paginas

informativas.

Entdo, a nova estrutura de investimentos seria:

e Desenvolvimento do site; e

e Hospedagem.

3.5.2.1- Desenvolvimento de um site na web
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Um site voltado ao comércio eletrbnico é mais complexo do que o
institucional, isso porque uma seérie de componentes tem que funcionar

adequadamente para que as transacdes possam realizar-se na Internet.

Na fase inicial um site de comércio eletrbnico apresenta 0S mesmos
componentes basicos de um site comum: textos, imagens, sons e hiperlinks. A
seguir, deve-se compreender que ha varios espacos de atuacao na Internet e a rede
pode funcionar como midia, ferramenta de marketing, espaco competitivo e

tecnologia.

Os principais topicos no desenvolvimento de um site para a Web sao:

e Arquitetura da informacgao;

¢ Organizacéao de sites da Web para facilitar o seu uso e a sua manutencao;

e Sistemas de navegacdo adequados ao tipo de conteldo do site e seu
objetivo;

e Configuracdo de sistemas de busca para obtencdo de melhores resultados
em pesquisas;

e Gestdo do processo de desenvolvimento;

e Pesquisa de sites similares;

e Concepcao visual;

e Tecnologia de implementacao;

e Producéo do conteudo.
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Ainda com relacdo ao desenvolvimento do site, alguns cuidados especiais

necessitam ser tomados:

= [Estabelecer objetivos e metas para seus projetos de comércio eletrénico;

= Estabelecer um cronograma adequado para um projeto de site;

= Analisar a tecnologia envolvida;

» Entender as op¢des de pagamentos eletronicos existentes;

= Entender os principais conceitos e ferramentas de navegacao, ergonomia e

usabilidade;

= Entender as possibilidades de sistemas de atendimento a clientes via Internet;

= Aplicar técnicas e recursos de marketing e publicidade via Internet.

Existem outros fatores que devem ser levados em consideracdo quanto a

construcdo do site na Web, que € a sinergia entre o trabalho dos profissionais

envolvidos para que possa atingir o seu objetivo, que € o de atender bem o cliente.

Para que isso aconteca, foram propostos, no quadro 24 a seguir, 0s seguintes

processos em comum:

Quadro 24 — Processos propostos para criacdo adequada de um site.

Processos

Caracteristicas

Levantamento inicial

Briefing do pessoal de marketing. Funciona como

uma

pré-especificacdo, ou uma definicdo

preliminar. As consultorias ddo grande importancia

a esta etapa, como forma de amarrar o projeto e

encarar o site como um negodcio. Aqui entra a

ligacdo com o plano estratégico da empresa e
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abrange definir: publico, objetivos do site, idioma,
principais informac¢des, funcionalidades, estilo e

escolha da tecnologia.

Design E a parte da arte. Aprofundamento nos detalhes do
design: cores, fontes, resolucdo das imagens,
animacao de icones.

Tecnologia A tendéncia é dinamizar (com banco de dados) e
animar (com flash), mas mantendo a preocupacéo
com o tamanho dos arquivos para que a
navegacao nao fique muita lenta (a chamada
largura de banda).

Contetdo Enfase cada vez maior nessa parte. O modelo a
seqguir é:

1) gerar conteudo de qualidade;

2) ter design bonito e de qualidade;

3) reter dados dos visitantes;

4) vender espaco publicitario;

5) faturar percentual de vendas referenciadas.

Promocao Compreende a questdo de marketing cruzado,

vendas referenciais, marketing virtual por e-mail,
mecanismos de busca, publicidade em outras

midias.

Fonte: Teixeira Filho — (2001:47-48).

3.5.2.2- Tecnologia aplicada

No comeércio eletrbnico é essencial a selecdo de aplicativos e é muito

importante também iniciar com a visualizacdo de sistemas que estejam voltados ao

cliente e a partir dele aplicar a sua distribuicdo ao desktop.
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Outro aspecto relevante € a personalizacdo. Vendedores e fornecedores
utilizam-se desta palavra para explicar que as ferramentas de aplicativos e de
informacdes enviadas ao usuario final sdo elaboradas especificamente para se obter

a experiéncia que o cliente deseja.

A apreciacao € outra palavra importante na concepcao de aplicativos, isso
porque as pessoas que apreciam um determinado site tém grande probabilidade de
continuar servindo-se dele e a permanéncia é a chave do universo B2B. No caso de
essas pessoas dele ndo se utilizarem, deve-se agir para que elas retornem com
freqUéncia a ele. Para se atingir esse objetivo, o site tem que se manter interessante

e até obrigatorio.

Um site é considerado ideal se:

v" For a primeira parada de um servico ou produto em particular;

v" For extremamente relevante as necessidades do negécio do cliente;

v' Fornecer servicos ou produtos de modo a aumentar a lealdade a marca;

v' Permitir uma experiéncia personalizada de modo que o cliente ndo se sinta
compelido a comparar com oferta de outros sites;

v" For programado de acordo com as necessidades do cliente.

A experiéncia do usuario final deve ser o modelo usado para se identificar e
desenvolver uma estrutura de aplicativo. E 0s principais componentes dessa

estrutura sao:
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Objetivos e estratégia do negdcio;

Tecnologia interna;

Sistemas de retaguarda do negocio;

Gerenciamento do relacionamento com o cliente;
Tecnologia externa da Web;

Componentes de hospedagem;

Aplicativos especificos exigidos para a tarefa;

Mecanismos de seguranca aceitaveis para todos 0s grupos;

Sistemas de comunicacdes para dar suporte a estrutura.

A Internet alcancou um grande poder de conexdo e comunicacao fornecido

por um conjunto de computadores ligados por uma rede mundial. Cada computador

desses possuiu um nome de dominio e cada sistema possui uma extensdo que

depende das funcdes exercidas por cada empresa. O quadro 25, abaixo, mostra os

nomes de dominios de sete categorias existentes e suas extensdes, que podem

crescer conforme o aumento da demanda.

Quadro 25 - Extensdes e categorias de dominios

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Empresas comerciais (.com)
Instituicbes educacionais (.edu)
Internacionais (.int)

Militares (.mil)

Governamentais (.gov)
Empresas mistas (.org)

Empresas na rede (.net)

Fonte: Teixeira Filho — (2001:43).
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A comunicacdo entre computadores ocorre através da rede utilizando
protocolos administrados pelos 6rgdos de gestdo em diversos paises. De acordo
com Teixeira Filho (2001:39), “O comeércio eletrbnico estd baseado em tipos
especificos de tecnologia de comunicacdo e de informacdo”. Os componentes

necessarios se dividem em trés grandes grupos:

e Front-end — composto por hardware e software. Considerada a porta de

entrada que leva o usuario de computador para as compras on-line.

e Comunicacdo — centraliza os elementos da area de telecomunicacfes, que
fazem a ligacdo entre o front-end e a Internet. Exemplos: tecnologia dial-up, via
telefone fixo; aplicacdo pelo telefone celular; acesso pela TV interativa; acesso via

modem a cabo e ligacéo dedicada.

e Back-end — sdo os hardware e o software que possuem o servidor de
comércio eletronico, em que sdo executadas as transacdes comerciais e sediados

os bancos de dados.

Outro fator de extrema importancia que traz muita preocupacdo entre 0s
consumidores na Internet e em especial aos do universo virtual € a questdo da
seguranca. Isso porque o grande desafio € fazer com que clientes e parceiros

consigam as informacdes e possam efetuar as transacfes com muita confiabilidade.

As transacdes de clientes e parceiros relacionados aos produtos e servigos de

empresas ficam comprometidas se ndo houver uma seguranca efetiva. Os aspectos
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da seguranca séo diferenciados e envolvem: acesso, dados, protocolos, informacdes
e transacdes. Todos 0s sistemas possuem um mecanismo capaz de impedir que

outros nao tenham acesso a eles.

Um sistema de seguranca conhecido € o firewalls, que tem a capacidade de
impedir a entrada de usuarios indesejaveis na rede ou Intranet e, além disso, podem

controlar o acesso dos conteudos de dados enviados entre grupos e dispositivos.

As identidades dos usuarios que desejam se conectar sdo devidamente
checadas e, se ficar comprovada a sua autenticidade, a sua entrada é permitida. Os
firewalls sdo usados com outros sistemas de seguranca como: a autenticacao,
assinaturas digitais e sistemas de protecdo a virus. A utilizacdo desses sistemas em
conjunto permite a criacdo de uma rede virtual privada que gera confiabilidade nas

conexdes entre 0s sistemas.

A respeito das transacdes, Cunningham (2001:111) descreve que: “A
tecnologia necesséria para transacdes B2B é consideravelmente mais complexa que
aquela utilizada na maioria dos aplicativos B2C, principalmente por causa da
necessidade de integracdo de informacdes essenciais antes que uma transacao
possa acontecer e do gerenciamento rigido das regras do negdécio para garantir que

elas sejam respeitadas com integridade”.

E através dos sistemas de transacbes que sdo garantidas as regras

financeiras do negdcio, conforme requisitos da transacéo e do processo individual.
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Antes da Internet, os sistemas utilizados eram os conhecidos como EDI
(Eletronic Document Interchange), que eram responsaveis para que 0s mecanismos
de entrada, autenticacdo, validacdo, acordos, pagamentos e transacdes fossem

efetuados com muita rapidez e com seguranca.

Com o desenvolvimento da Internet, outros sistemas passaram a usa-la como
veiculo de distribuicdo e isso acarretou uma reducdo dos custos e uma maior

acessibilidade.

Os sistemas EDI permitem aos usuarios definirem os processos de trabalho
entre as empresas e estabelecerem procedimentos para cada do processo de
transacdo. Tendo criado um mecanismo seguro pelo qual conduzir os negécios com
base no navegador padrdo, os sistemas EDI s&o utilizados extensivamente por

muitos comerciantes e fornecedores.

Outro padréo no espaco EDI é a chamada transacéo eletrbnica que segura o
SET (Secure Eletronic Transaction), usado por empresas que vendem produtos para
outras pela Internet. O procedimento inicia-se com o cliente configurando uma conta
valida e somente depois recebera um certificado que contém uma chave publica que

Ihe permitird autenticar a transacao.

Apés o processamento de informacfes sobre o preco e o produto, o
comerciante se certifica da assinatura digital do cliente e fornece a ordem para o

banco que fara a mesma checagem concluindo a operacéo.
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De acordo com Nakamura (2001:191) a operacdo do sistema EDI pode ser
simplificada da seguinte maneira: o sistema da empresa A gera um documento em
um formato EDI que é transmitido a empresa B. Ao chegar, o documento é
decodificado e adaptado ao sistema B, sendo processado de acordo com oS

padrdes internos dessa empresa. Esses documentos podem ser:

v" Ordens de compra;

v" Notificacdo de recebimento, rejeicao ou aceitacdo de ordens de compra;
v" Nota de despacho de mercadorias;

v' Faturas e memorandos de débitos e créditos;

v" Aviso de recebimento de mercadorias;

v' Tabela de precos;

v" Informac@es sobre pagamentos;

v Transferéncia de fundos.

Enfim, o EDI é uma importante ferramenta utilizada no relacionamento entre
parceiros comerciais, agilizando o processo comercial. Como € um padrao
internacional, viabiliza o intercambio em ambito global, facilitando a atuacdo em

diversos mercados.

Para complementar, as transacdes podem envolver taxacdes na Internet, o
que ainda continua causando polémica entre os politicos que simplesmente
acreditam na perda de arrecadacéo de receita devido ao posicionamento de taxacao
gratuita. Por esse motivo, essas regras de taxacdo envolvendo o comeércio eletrénico

ainda sofrerdo muitas mudancas e o ideal neste momento seria a utilizacdo de um
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fornecedor que seja especializado em questdes de taxacdo para que se tenha uma

economia com custos de programacao futuramente.

3.5.3 — Convergéncias e divergéncias dos investimentos entre o comércio

tradicional e o virtual

3.5.3.1 - Convergéncias

As convergéncias em relacdo aos investimentos estdo nos ativos
permanentes, nos quais 0s comercios tradicionais e virtuais podem e devem investir
em imobilizados, como terrenos, edificios, maquinas, equipamentos, veiculos entre

outros.

Muitas empresas comerciais de “tijolo e argamassa’ continuardo a investir
nesses ativos permanentes e pretendem ingressar no comercio virtual, tornando-se
“cligues e argamassa”, como uma maneira a mais de se comunicar com seus

clientes.

Mesmo as empresas que tenham somente a intencdo de entrar no comeércio
virtual, também necessitardo de investimentos em ativos permanentes, isto porque,
a estrutura necessaria ao bom andamento do negocio requer instalacdes

adequadas.

3.5.3.2 - Divergéncias
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A principal divergéncia entre os comércios esta centrada nos investimentos
com tecnologia, ou melhor, a escolha tecnolégica adequada € um fator preocupante
das grandes empresas e € justamente o0 que inibe as organizacfes a lancar uma
comunidade virtual. Existem algumas excecdes, mas a tecnologia ndo deve ser
encarada como um fator determinante para 0 sucesso comercial de uma

comunidade virtual.

Pode-se dizer que o investimento em tecnologia € pequeno dentro do custo
operacional total, e as tecnologias basicas necessarias para impulsionar as quatro
formas gerais de interacdo sdo: fantasia, interesse, relacionamento e transacao, que
ja estdo a disposicdo. Muitos problemas que ndo podiam ser resolvidos por nao
haver solucédo, como, por exemplo, a questdo da seguranca e de um software para
controlar quem fez o que e onde na rede estdo sendo resolvidos pelas inovagdes

tecnoldgicas.

Contudo, quando se trata de tecnologia, alguns cuidados devem ser tomados
pelas empresas, como o de investir em excesso na chamada tecnologia de ponta
com o objetivo de se obter uma diferenciacdo. Isso pode ocasionar um risco
financeiro e também aumentar o risco operacional e 0 tempo necessario para

disponibilizar servicos-chave.

A respeito de tecnologia Hagel e Armstrong (1999:187) afirmam que: “O
sucesso no negécio de comunidades virtuais reside ndo na diferenciacéo
tecnoldgica, mas sim em estratégias de desenvolvimento para acelerar a conquista

de membros e criar um entendimento profundo das necessidades de tais membros”.
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3.6 - Convergéncias e divergéncias do planejamento estratégico entre o

comércio tradicional e o virtual

O processo de planejamento estratégico realizado no ambiente tradicional e

na era digital guardam similaridades, assim como apresentam diferencas, que

devem ser entendidas e tratadas, conforme apresenta o quadro 26:

Quadro 26 — Planejamento estratégico tradicional e na era digital

Tradicional Era digital

Diferencas

Mercados mais maduros e previsiveis |Setores da Internet em evolugéo

Ciclos de planejamento mais longos Estratégia interativa mais rapida

Crescimento do setor ou posicdo de |Viabilidade de oportunidade ou aderéncia

mercado

Nivel corporativo Niveis corporativos e de unidade de

negdécio

Menos efetivos para novos negdécios Inovacao e validagcdo de novos negoécios

Enfase na alocacao de capital Alocacdo financeira, pessoal e de

conhecimento.

Similaridades

Enfase na alocacdo de recursos

Criacdo de valor maior e mais efetivo para multiplos negdcios

Geracéao e categorizagao de iniciativas novas e existentes

Fonte: Adaptada de Tjan (2001) apud Albertin (2002:233).
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Outros aspectos a ser considerado em relacdo ao planejamento estratégico
se referem as mudancas que devem ser efetuadas quando da inclusdo da

organizacdo no mundo digital.

Existe um diferencial entre o que precisa ser mudado e a introducdo dessa
mudanca em uma organizacdo. E evidente que a segunda opgdo se torna muito
mais dificil de se concretizar. Os principais pontos nesse processo de

implementacé&o incluem:

o Desenvolver um plano para integrar todos os elementos da nova estratégia;

o Integrar firmemente 0os novos processos de trabalho, tecnologia e objetivos do
negocio;

o Lancar um programa educacional e de transformacdo em todos os niveis da
empresa que necessitem dele;

o Contratar recursos e uma equipe adequada que fagca com que as novas

praticas e processos sejam implantados.
Para ilustrar melhor essas mudancas, o quadro 27, a seguir, mostra alguns
exemplos de fatores que podem ser alterados dentro da estratégia virtual e qual o

sentido dessas mudancas.

Quadro 27 — Mudancas de trabalho e seus efeitos

Modelo antigo Modelo novo Mudanca Efeitos

Contato com possivel Processo de Processo eletrdnico | Menor custo de vendas,

cliente sem referéncia, | qualificacdo para e de ciclos de vendas mais
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anterior por telefone,

para a geragao de

vendas em auto-

atendimento

autoqualificacdo

com suporte pela

curtos, maior presenga no

mercado, abordagem

oportunidades de venda | diretamente no site da | Web redimensionavel
Web
Central de atendimento | Base de O cliente utiliza a Melhor servico e rapidez

telefénico como primeira

linha de suporte

conhecimentos na
empresa acessada

pela Web

area de auto-ajuda
na Web e tem
acesso a todas as
informacdes
relevantes na base
de conhecimentos

da empresa

para o cliente; mais
redimensionavel, a custo

menor.

Faturas enviadas
manualmente ao cliente
como requerido pelo

ciclo de faturamento

Cobranca eletronica
através do site da

Web

O cliente tem que se

conectar para
verificar o status da
fatura e as
informacdes de

faturamento

Redimensionavel, menor
custo, melhor servico,
histérico de informacdes,
dados em forma eletrdnica,

facilmente personalizavel.

Fonte: Cunnigham — (2001:158).

Ainda com relagdo as mudancas Cunnigham (2001:162) afirma que: “Muitos

ganhos de produtividade em comércio eletrénico sdo baseados em mudancas de

comportamento dentro da empresa; portanto, € vital assegurar-se de que a cultura e

0S processos estejam vinculados.

Compreender

significativamente o potencial para o0 sucesso”.

essas questdes melhorara
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Um fator também bastante comentado durante a pesquisa é a questdo da
reavaliacdo dos relacionamentos entre fornecedores, parceiros, vendas, marketing e
outros. A criacdo de um mapa para detectar quem pertence a sua rede de empresas
e que tipo de funcdo cada um exerce sobre ela € essencial em uma reavaliacdo dos
relacionamentos. Apos ser efetivado esse processo, pode-se constatar quais as

relacbes devem ser alavancadas pra melhorar os seguintes pontos:

o A extensdo do numero de conexfes em uma rede de empresas;

o O reposicionamento de membros da rede e a utilizacdo de outros de maneira
mais efetiva em diferentes funcgdes;

o Quem poderia ser removido da rede atual por novas condicbes de mercado

ou por mudancas na estratégia da empresa.

Esta reavaliagcdo tem a funcéo de reduzir o nUmero de etapas, 0S custos e
melhorar a eficacia do processo através da observacdo de como se encontra no

modelo atual e o que pode ser melhorado.

Cunningham (2001:170) afirma que: “A prepara¢do de um or¢camento para dar
suporte ao desenvolvimento do sistema deve ser a base de qualquer atividade
principal do comércio eletronico. Independente da empresa ser grande ou pequena,
a determinacdo do custo de entrar e manter uma posi¢cdo no mercado melhorara

suas perspectivas de sucesso”.

Em seguida a estratégia integrada agrega outros fundamentos também

importantes, como a pesquisa, planejamento, marketing, vendas, desenvolvimento,
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disponibilizacdo e producdo. A integracdo dessas interdependéncias diminuira o

risco de que algo ndo venha a dar o resultado esperado.

Para o bom entendimento das receitas, deve-se entender a composi¢cdo dos

custos e temos que observar trés pontos fundamentais:

1. Investimentos — terdo um grande volume para grandes empresas, caso

contrario os volumes nao serdo tao significativos;

2. Custos operacionais basicos — possuem pouca importancia quando se trata

de tecnologia e muita importancia quando se trata de conquista de membros,
anunciantes e fornecedores;

3. Custos unitarios — como estdo condicionados a mesma dinamica de lucros

crescentes, serdo reduzidos com o passar do tempo;

Abaixo, no quadro 28, estdo relacionados 0s componentes para a

construcdo de uma comunidade virtual, a saber:

Quadro 28 — Componentes para montagem de uma comunidade

Conteudo inicial

> Editorial

> Publicado

Preparacéo tecnoldgica
> Servidores
> Linhas

> Desenvolvimento do site
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>

>

Micros

Operadores de sistema

Coleta de dados/interagdo customizada

>

>

>

Hardware/Software
Preparacéo do banco de dados

Analistas

Pessoal e gerais

>

>
>
>
>
>

Gerenciamento

Servicos a cliente

Administradores

Vendas de publicidade

Marketing junto a clientes e fornecedores

Espaco e equipamento de escritorio

Fonte: Hagel e Armstrong — (1999:68).

Os planos estratégicos entre situacdes classicas e situacdes virtuais sdo bem

diferenciados. Em um, o tempo é um aliado, pois 0s investimentos eram voltados

para as pesquisas e testes de marketing antes do lancamento de um determinado

produto. No outro, o importante é atrair os clientes para depois resolver o que

vender.

3.7 — CONSIDERACOES FINAIS DO CAPITULO
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As empresas que estiverem prontas para adotar o comércio eletrénico terdo
de enfrentar enormes mudancas tanto de pensamento como de atitude que as
envolvem. O fator que determina para onde a empresa deseja ir e em quanto tempo
esta relacionada com sua visdo. Os objetivos dessa visdo devem ser transparentes e

ajustados quando de sua necessidade.

Apesar da elaboracdo de uma estratégia depender de um planejamento,
recursos, suporte tecnologico e execucdo, a atitude deve fazer a diferenca, pois o
incentivo as novas praticas e mudancas € que determinardo o cultivo de uma nova

cultura empresarial dentro de uma organizacao.

Quando se trata de lancar algo que seja tido como novo muitas empresas
ainda se preocupam com os resultados que poderdo ser alcancados, mas elas
podem se aproveitar de ferramentas e técnicas que outras empresas utilizaram para
se sentirem mais seguras. Entre elas, podem-se incluir: estratégias, processos,
programas de marketing e vendas, sites da Web, consolidacdo da marca, aquisicbes

e programas de contratacdo de pessoal.

Serdo varias as barreiras que deverao ser enfrentadas a curto prazo, tanto em
guestdes que envolvam as receitas quanto 0s custos e receitas de uma comunidade
virtual. Os desafios econdmicos estardo sustentados por duas forcas: dinamica
competitiva e evolucdo tecnolégica. Quanto ao retorno dos investimentos, 0s
organizadores terdo de esperar por um periodo de tempo razoavel, enganam-se

agueles que pensam que terdo deles um rapido retorno.



192

Inicialmente, as receitas ndo serdo das mais atrativas porque elas estarédo
centradas em taxas de assinatura e de uso, o que inibird a entrada de um numero
maior de membros e consequentemente atrasara a entrada de outros fluxos de
receitas mais significativas, como as que envolvam publicidade e transac¢des. Outro
fator a ser levado em consideracéo seria uma estratégia mais forte de organizadores
que, para obterem um namero maior de membros, estariam dispostos a abrir mao

dessas taxas.

Em relacdo aos custos e despesas, estes sofrerdo fortes pressdes a curto
prazo, tanto economicamente quanto competitivamente, devido a necessidade por

parte da comunidade em adquirir membros.

As mudancas no mercado virtual ocorrem em tempo real. Por isso existem
regras que permitem o seu controle. E preciso muita atencéo e, se possivel, deve-se
procurar ser diferente dos demais nesse mercado. Muitas vezes as empresas se
deparam com situacdes que exigem dos profissionais a capacidade de planejar,

reagir, responder e implementar novas idéias e enfrentar novos desafios.
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CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Foi utilizada nessa pesquisa académica, esta poderosa ferramenta da
contabilidade gerencial denominada de or¢camento empresarial e que pode ser
aplicado tanto ao comércio tradicional quanto ao comércio virtual para que fique
demonstrada as principais convergéncias e divergéncias entre essas modalidades

de comércio.

A estrutura orcamentaria implementada em empresas comerciais €
caracterizada por uma composicao que engloba em primeiro lugar o orcamento de
mercadorias, onde sdo planejadas as vendas, compras e toda a logistica da
empresa, em segundo lugar o orcamento de despesas composto por despesas
comerciais, administrativas e financeiras e por fim o orcamento de investimentos,

onde séo alocados os capitais investidos.

Esta mesma estruturacdo inserida em uma empresa do comercio virtual
poderd identificar diferencas técnicas e conceituais quando da elaboracdo desse
orcamento, como também ira demonstrar as convergéncias e divergéncias
existentes na montagem do planejamento de vendas, compras, logisticas, despesas

e do capital a ser empregado.

Para se chegar ao resultado desejado foram levantados dados e informacdes
através de extensa pesquisa documental e bibliogréfica, além de inesgotavel fonte

de documentos fornecidos por profissionais desse ramo de atuacao.
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A pesquisa elaborada permite também que investidores tenham uma visao
mais ampla da estrutura orcamentaria que pode ser aplicada, quando da
comparacao feita entre os dois tipos de comércio. Um deles, o tradicional, &

conhecido como tijolo e argamassa; o outro pertence a chamada nova economia.

Uma vez identificadas as oportunidades que sejam adequadas aos
respectivos comércios, as empresas muitas vezes se véem diante de um impasse,
sem saber como avaliar determinadas decisbes que necessitam de ser tomadas e
por serem inviabilizados determinados projetos considerados vitais para a

organizacao.

Portanto, para se tomar uma decisdo, nos dias atuais € necessario saber
aplicar preceitos que podem auxiliar as empresas na conducdo de qual a melhor
alternativa a ser escolhida. Para isso, o modelo de gestdo a ser implementado, o
conhecimento das vantagens competitivas e a utilizacdo do orcamento empresarial
através do ato de planejar e controlar sdo capazes de conduzir o destino de uma
empresa a longo prazo por meio de uma série continua de decisbes bem

concebidas.

Outro aspecto a ser levado em consideracdo é que muitas vezes a falta de
conhecimento e do entendimento relativos ao comércio eletrénico pode dar margem
a equivocos que podem levar ao insucesso ou a necessidade de se refazer analises
e estimativas com maior realismo e atender as novas caracteristicas do ambiente

empresarial, adequando o modelo de comércio ao planejamento orcamentario.
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Por isso, € de suma importancia que investidores e gestores aprimorem seus
conhecimentos sobre a chamada economia digital, onde novos modelos e regras

passam a fazer parte do cenario empresarial e ndo podem ser desconsiderados.

Contribuir para proporcionar esse aprimoramento também foi o objetivo deste
estudo, explorando como tudo comegou, como se aplicam o comeércio negocio-a-
consumidor ou B2C e o comércio negdcio-a-negocio ou B2B dentro do contexto
virtual e qual a importancia de cada um dentro da nova economia, além da
contribuicdo que o comeércio eletrénico pode fornecer para a economia tradicional,

sem deixar de analisar os riscos e obstaculos que surgirdo ao longo desse processo.

E importante salientar, que apesar dos beneficios que o comércio eletrénico
pode trazer a sociedade de um modo geral, € prematuro dizer que, as pessoas ou as
empresas substituirdo completamente as transacfes comerciais que sao realizadas

tradicionalmente.

Podemos, entdo, resumir as diferencas técnicas e conceituais do orgamento
empresarial, assim como, relacionar as iniUmeras convergéncias e divergéncias das
fases de vendas, logistica, despesas, investimentos e do planejamento estratégico

pesquisadas entre o comércio tradicional e virtual, a saber:

a) Quanto as vendas - convergéncias:
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1. Fatores externos condicionantes a preparacdo do orgcamento: a)
condicbes econOmicas gerais; b) alteracbes esperadas dos concorrentes; c)

alteracOes previstas da moda;

2. Fatores internos condicionantes a preparacdo do orgcamento: a)

alteracdes do arranjo fisico (instalacdes e mercadorias);

3. Natureza dos produtos: a) tangiveis; b) genérico; c) esperado; d)

ampliado.

b) Quanto as vendas - divergéncias:

1. Fatores externos condicionantes a preparacdo do orcamento: a)

tendéncias demograficas da regido; b) poder aquisitivo;

2. Fatores internos condicionantes a preparacdo do orgcamento: a)
promocao de vendas; b) localizacdo e espaco; c) politica de pessoal; d) politica de

precos; e) politicas de crédito;

3. Negociacdes: a) negocios; b) canais de venda; c) informacédo; d) agente
de vendas; e) canais de distribuicdo; f) padronizacdo e personificacdo; g) pesquisa

sobre produtos; h) habitos de compra;



197

4. Modelos de vendas: a) estratégia de vendas; b) processo eletrénico; c)

auto-atendimento; d) geracdo de receitas (leildes, bolsas de ofertas e cadeia de

suprimentos);

5. Natureza dos produtos: a) intangiveis.

c) Quanto alogistica - convergéncias:

1. Transportes;

2. Estoques;

3. Armazenagem,;

4. Manuseio do produto;

5. Programacéao de aquisicéo;

6. Processamento de dados.

d) Quanto alogistica - divergéncias:

1. Parcerias, relacionamentos e colaboracéo;
2. Produtos;

3. Transportes;

4. Estoques;

5. Cadeia de Suprimentos.

e) Quanto as despesas - convergéncias:
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1. Modelo estrutural: a) despesas comerciais; b) despesas administrativas;

c) despesas financeiras.

f) Quanto as despesas - divergéncias:

1. Despesas comerciais: a) geracao de trafego; b) marketing;

2. Despesas administrativas: a) recursos humanos; b) profissionais;

3. Despesas financeiras: a) financiamento de capital.

g) Quanto aos investimentos - convergéncias:

1. Ativos permanentes: (imodveis, equipamentos, veiculos, marcas,

participacdes, despesas deferidas).

h) Quanto aos investimentos - divergéncias:

1. Tecnologia.

i) Quanto ao planejamento estratégico - convergéncias:

1. Enfase na alocac&o de recursos;
2. Criacéo de valor,;

3. Geracdao e categorizacao de iniciativas.
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j) Quanto ao planejamento estratéqgico - divergéncias:

1. Mercados;

2. Ciclos de planejamento;
3. Setores;

4. Corporativismo;

5. Negocios;

6. Capital;

7. Mudancas de trabalho.

Assim, a proposta inicial deste estudo corrobora o pressuposto um — de que

existem diferencas técnicas e conceituais no orcamento de mercadorias, de
despesas e de investimentos e consequientemente convergéncias e divergéncias
nas fases de vendas, logistica, despesas, investimentos e também quanto ao

planejamento estratégico entre o comeércio tradicional e o virtual.

Para melhor ilustrar como seria a estrutura do orcamento empresarial para as
empresas que desejam aplica-lo ao comércio virtual, foi elaborado um modelo de
construcdo do orcamento de resultados e de capital, considerando os principais

componentes do comeércio eletrbnico:

1. Orcamento de mercadorias
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a) RECEITAS DE VENDAS
Bens tangiveis
Materiais, artigos, insumos, produtos;
Maquinas, veiculos, equipamentos, instalacdes.
Bens intangiveis
Sons, imagens, videos;
Informacdes em banco de dados;
Softwares e processos;
Jogos e brinquedos.
Outras receitas de uma Comunidade virtual
Taxas de assinatura;
Taxas de uso;
Taxas de entrega de conteudo;
Taxas de servico;
Comissdes de publicidade;

TransacOes efetuadas.

b) CUSTO DO PRODUTO VENDIDO
Logistica dos bens tangiveis
Estoque, armazenagem;

Coleta e embalagem;

Frete, distribuicao;

Hardwares.

Logistica dos bens intangiveis

Softwares e programas;



Filmes em DVD;
Musica;
Livros virtuais;

Cadeias de suprimentos.

c) DESPESAS

Comerciais ou de vendas

Geracéao, concentracdo e manutencéao de trafego;
Marketing.

Administrativas

Aluguel;

Despesas com mao-de-obra.

Financeiras

Receitas e ou despesas financeiras;

AplicacOes e ou captacOes bancérias;

Financiamentos.

d) DEMONSTRACAO DO RESULTADO
RECEITAS LIQUIDAS
Custo dos produtos vendidos

LUCRO BRUTO

DESPESAS COMERCIAIS E ADMINISTRATIVAS

Despesas comerciais
Despesas administrativas

LUCRO OPERACIONAL
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Receitas financeiras

Despesas financeiras

LUCRO ANTES DO IMPOSTO DE RENDA
Imposto de renda

LUCRO/PREJUIZO LIQUIDO

2. Orcamento de capital

a) INVESTIMENTOS
Desenvolvimento do site
Tecnologia

Aplicativos;

Equipamentos de informatica;

Seguranca e transacoes.

ou, considerando outra estrutura:
Desenvolvimento do site

Hospedagem
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O orcamento empresarial aplicado ao comeércio virtual, por ser um assunto

bastante complexo e dindmico e em constante evolucao, possibilita enorme campo

de pesquisa aos interessados em explorar mais sobre o0 assunto.
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E importante ressaltar que para pesquisas futuras é de extrema importancia
que se faca um estudo de caso, comparando os valores do orcamento operacional e

de capital entre empresas do comeércio tradicional e do virtual.

A mensuracdo do orcamento em empresas que implantaram o comércio
eletrbnico € relevante, pois os valores atribuidos a cada etapa desse processo
poderdo contribuir ainda mais para a identificacdo de possiveis convergéncias e
divergéncias com o comércio tradicional além de trazer racionalidade dos gastos e a

maximizacao dos lucros.

Outra sugestdo a ser dada, esta concentrada em uma pesquisa de campo
através de um questionario com perguntas bem elaboradas que seriam enviadas as
empresas do comeércio tradicional e que estdo investindo ou que ja investiram no
comércio eletrbnico para identificar os acertos, os erros e as dificuldades

encontradas nessa empreitada.

E, ainda, um estudo que deve ser bastante explorado e que causa muitas
davidas entre os empresarios e o proprio governo, € a relacdo existente entre a

Internet e a tributacéo a ser aplicada para os varios tipos de transacfes comerciais.

Enfim, varias sugestdes para pesquisas nesse campo sdo de enorme valia,
isto porque, o comércio eletrdnico € uma realidade que s6 tende a se consolidar e
expandir. Para isso, ele deve ser visto também, como um canal a mais de
comunicacdo com o cliente. Logo, suas aplicacbes ainda guardam muitas

similaridades com as aplicagcbes do comeércio tradicional, apresentando grandes
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oportunidades para as organizacfes, além de oferecerem facilidades e contribui¢cdes

para o ambiente empresarial.
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