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GLOSSARIO

Banners — imagem grafica contendo anincio animado ou estético. Geralmente séo
imagens do tipo "GIF" ou "JPG", equivalentes aos boxes de anuncios existentes em
jornais e revistas. E a forma de divulgacdo preferida na internet; sio chamados de
"os outdoors do mundo virtual".

Business to business — comercializacao de produtos e servigos entre empresas.

Business to costumer — comercializacdo de produtos e servicos entre uma
empresa e o consumidor final.

Cookies — arquivo que um site envia para o browser de um usuario contendo um
numero, o qual servira para identificar o usuario nas préximas visitas ao site.

E-commerce — comércio de produtos e servicos realizados pela rede (internet).

E-mail — permite que pessoas troquem mensagens sem ter contato direto ou mesmo
conhecer o local onde cada pessoa encontra-se, independendo de hora ou lugar.

Extranet — site que possui areas de acesso restrito. Em uma extranet € possivel
disponibilizar documentos, informa¢cBes e conteldos administrativos, com acesso
disponivel somente para quem possuir a senha de acesso, agilizando a distribuicdo
de documentos.

Feedback — elemento que proporciona a retroalimentacdo ao sistema visando
aperfeicoar a performance do processo, de modo que os resultados estejam sempre
sendo adequados as necessidades dos clientes e da organiza¢ao.

Internet — rede desenvolvida visando facilitar, num primeiro momento, o livre fluxo
de informacdes entre as universidades. Contudo, com o aumento da variedade de
informacfes disponibiizadas na rede, despertou o interesse da comunidade,
inclusive de empresas, visando tanto a troca de informagdes quanto transacdes
comerciais.
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Intranet — pégina empresarial interna, ou seja, internet particular dentro da
organizacdo, a qual evita a entrada de intrusos do mundo exterior. Funciona de

forma semelhante a internet, e 0 acesso e a distribuicdo do conteddo séo feitos
internamente. Tudo o que é possivel fazer na internet.

Link — vinculo com o qual se acessam rapidamente outras paginas Web. Este
vinculo pode ser predefinido ou personalizado por meio da barra seus vinculos
favoritos.

Marketing — refere-se a orientacdo da empresa para o cliente, de maneira que toda
decisdo tomada na organizacdo esteja direcionada ao atendimento das
necessidades e desejos dos clientes.

On-line — termo utilizado para indicar que os dados podem ser acessados direta e
imediatamente por um microcomputador ou estacao de trabalho.

Site — colecdo de paginas Web, que possuem um endereco unico que identifica sua
localizacéo.

Site informacional — site que disponibiliza informag¢des das organizagdes focando
apenas aspectos gerais e a descricdo do que elas fazem.

Site promocional — site que além de contemplar as informagdes descritas nos sites
informacionais foca também os produtos e servicos por meio de descri¢ces fotos,
imagens ou catélogos.

Site relacional — site que contempla todas as informagdes descritas no site
promocional e também exibe informacdes corporativas, contendo ainda formulario de
pedido on-line ou formulario para proposta.

Site transacional — apresenta todos os elementos descritos no site relacional e
também contempla a possibilidade de realizar pagamento on-line.

Software — sistema operacional cujos recursos permitem que as aplicacdes sejam
processadas com eficiéncia.

Web — caracterizada como a tentativa de organizar todas as informacgdes
disponibilizadas na internet como um conjunto de documentos em hipertexto.
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RESUMO

IGARASHI, Deisy Cristina Corréa. Sistematica de adaptagcdo dos processos de
negocio para melhoria da performance das empresas no comércio eletrénico.
2003. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producdo) — Programa de Pds-
graduacdo em Engenharia de Producdo, UFSC — Universidade Federal de Santa
Catarina, Floriandpolis.

Este estudo propde uma sistematica de adaptacao organizacional dos processos de
negocio, no intuito de melhorar a performance das empresas que atuam com o
comércio eletrbnico. Enfoca a necessidade de mudanca tanto nos processos quanto
nos colaboradores, a fim de que estejam estruturados de modo a proporcionar maior
agilidade e flexibilidade para a organizacdo, bem como acompanhar o fluxo das
informacdes. O trabalho inicia-se com a revisdo da literatura, destacando o reflexo
da internet nas organizacbes e a fidelidade do cliente por meio da agregacdo do
valor desejado. Aborda os processos organizacionais focando a adaptacdo da
estrutura vertical para horizontal, o perfil dos colaboradores orientados para 0s
processos e o compartihamento das informagdes. Destaca também a descricdo da
sistemética proposta para a adaptacdo organizacional. Finalmente, apresenta 0s
estudos de casos, nos quais se aplicam a sistematica proposta bem como um
comparativo entre os resultados obtidos na aplicacéo, realizados em empresas do
Estado de Santa Catarina. Conclui demonstrando que os objetivos gerais e
especificos foram atingidos, visto que a sistematica proposta melhorou a
performance das empresas que atuam no comércio eletrénico e demonstrou ser uma
ferramenta de suporte para as organizagfes que estdo passando pela adaptacéo
dos processos de negocio.

Palavras-chaves: adaptacdo organizacional, processos, performance,
comércio eletrdnico.
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ABSTRACT

IGARASHI, Deisy Cristina Corréa. Sistematica de adaptagcdo dos processos de
negocio para melhoria da performance das empresas no comércio eletrénico.
2003. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de Producdo) — Programa de Pds-
graduacdo em Engenharia de Producdo, UFSC — Universidade Federal de Santa
Catarina, Floriandpolis.

This study proposes a systematic of organizational adaptation of the business
processes, in order to improve the performance of the companies that act with e-
commerce. It focuses on the necessity for change as much in the processes as in the
collaborators; aiming to be structured and provide more agility and flexibility for the
organization, as well as to follow the information flow. The study initiates with a
literary revision, highlighting the impact of the internet inside organizations and the
customer's fidelity by means of the aggregation of its expected value. It approaches
the organizational processes focusing on: the adaptation from a vertical to a
horizontal structure, the profile of the collaborators oriented by the processes, and
the sharing of the information. It also emphasizes the description of the proposed
systematic for the organizational adaptation. Finally, it presents case studies in which
the proposed systematic is applied, as well as a comparative study using the
obtained results among companies from the State of Santa Catariana. It concludes
demonstrating that the general and specific objectives were achieved, considering
that the proposed systematic improved the performance of the companies who act in
e-commerce and it demonstrated to be a support tool to the organizations that are
adapting their business processes.

Key Words: organizational adaptation, processes, performance, e-commerce
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CAPITULO | — Delineamento da pesquisa

1.1 Contextualizagéo

Devido ao contexto econémico de integracdo dos mercados e a
diminuicdo das restricbes alfandegérias, aliados a tecnologia da informacdo e ao
aumento da velocidade com que as informa¢gdes tém se propagado, as empresas
estdo presentes nos ambientes onde seus produtos tenham demanda, fato
viabilizado principalmente levando-se em consideracdo o aumento do uso da
internet.

Entre as vantagens proporcionadas pela internet destaca-se a
caracteristica da comunicagéo tecnologica, a qual promove a interdependéncia entre
tempo e distancia, com o uso de correio eletrénico e teleconferéncia, contribuindo
para a disseminacdo das informacgdes. A internet também impulsiona a intensificacao
do conhecimento tecnolégico por meio do desenvolvimento de ferramentas
inteligentes e especializacdo técnica, as quais favoreceram a melhoria dos sistemas
aumentando a automacéo e extracdo de informacdes mais eficientes dos bancos de
dados.

Percebe-se que uma das principais fungcdes da internet ndo

esta sendo valorizada. Essa funcéo refere-se a transferéncia de informacdes que
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proporcionam a integracdo dos sistemas, de processos mais eficientes e a

agregacao de valor na relagdo entre clientes e fornecedores.

1.2 Problematizacéo

A internet estd sendo utilizada como ferramenta comercial.
Entretanto, muitas empresas estdo se limitando a focar aspectos como a divulgagéo
da empresa e a propaganda dos produtos comercializados por ela, fazendo com que
as funcdes de compra e venda sejam pouco difundidas e utilizadas.

Apesar da fungcdo de marketing atribuida a internet, percebe-se
gue nos ultimos anos tem aumentado o nimero de empresas que fazem uso do
comércio eletrénico, devido a possibilidade de combinar e interligar as organizacoes.
Desse modo, Hammer (2002, p. 23) destaca que “as novas tecnologias podem
funcionar como cola [..]’, pois ttm conduzido as organizagdes na busca por
processos integrados, produzindo e fornecendo produtos ou servicos de qualidade,
com custos reduzidos, de forma a proporcionar a agregacdo do valor desejado aos
clientes.

Essa agregacdo de valor proporcionada pelas mudancgas
tecnologicas, econbmicas e sociais exige que as organizagdes passem por um
processo de adaptacdo, a fim de obterem ala performance que conduza ao
desenvolvimento de uma sociedade focada na informac&do. Por isso, ao se
compararem as informagcdes e as estruturas utilizadas ha vinte anos para se tomar
uma decisdo e as necessérias no século XXI, percebe-se como o processo para a

tomada de decisdo era entdo moroso. Esse aspecto vem ao encontro das
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caracteristicas da estrutura funcional, por ser repleta de niveis hierarquicos,
aumentando o controle e a burocracia.

Albrecht (1994) destaca que a tecnologia da informacdo fara
desaparecer a burocracia, 0s controles e 0s niveis intermediarios das organizagdes.
Por isso, existe a necessidade de se projetar uma estrutura organizacional que
permita o fluxo continuo das informacdes, bem como a integracdo entre o0s
departamentos e entre as organiza¢des, promovendo a performance organizacional
por meio da reducdo dos niveis hierarquicos e do controle. Drucker (1996, p. 25)

salienta que:

[...] estamos ingressando no terceiro periodo de transformagédo: a conversdo
da organizacdo de comando e controle, da organiza¢do de departamentos e
divisbes, em organizacdes baseadas em informagdes, em organizacdo de
especialistas do conhecimento. Somos capazes de perceber, ainda que de
maneira pouco nitida, como sera essa organizagdo. Conseguimos identificar
algumas de suas principias caracteristicas e exigéncias. Temos condi¢cdes
de apontar para os problemas basicos de valores, estruturas e
comportamentos.

Considerando o contexto exposto por Albrecht (1994) e Drucker
(1996), verifica-se a necessidade de mudancas nas empresas gue atuam com o
comércio eletrdnico. Esse processo de adaptacédo deve focar elementos tais como a
estrutura organizacional, os colaboradores e o fluxo das informac¢des. Entretanto,
verifica-se que nem sempre as empresas o fazem, e por isso € importante o
desenvolvimento de uma sistematica que as oriente no processo de adaptacao,

surgindo assim o problema da pesquisa.

Como desenvolver uma sistematica de adaptacao
organizacional capaz de proporcionar melhor performance as empresas que

utilizam a internet para o comércio eletrénico?
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1.3 Objetivo geral

Propor uma sistematica de adaptacdo organizacional dos
processos de negdcio, a fim de melhorar a performance das empresas que atuam

com o comércio eletronico.

1.4 Objetivos especificos

Para a consecucao do objetivo geral, foram delineados os

seguintes objetivos especificos:

U propor uma sistematica de estruturacdo das informacgdes
necessarias com o propésito de organizar 0 comércio
eletrbnico, viabilizando a transicAo para a gestédo
horizontal dos processos de negdcio;

U contribuir para que as pessoas envolvidas na transic&o
para a gestdo horizontal sejam habiltadas apos
reestruturacdo a atuar de modo eficaz e a exercer o

autocontrole;
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U analisar a possibiidade de implementar melhorias nos
processos das empresas que estdo fazendo uso do
comércio eletrénico;

U aplicar a sistemética desenvolvida em empresas do
Estado de Santa Catarina na forma de estudo de caso
visando melhorar sua performance no comércio

eletronico.

1.5 Delimitac&o da pesquisa

A pesquisa foi realizada no Estado de Santa Catarina e focou
mais especificamente empresas que utiizam a internet para fins comerciais, pois
essas organizagbes encontram-se inseridas no processo de transicdo para a
organizacdo baseada na informacdo. A pesquisa foi desenvolvida no periodo de

janeiro/2003 a dezembro/2003.

1.6 Co-relacéo entre o tema proposto e a Engenharia de Producéo

Com relacdo a adequacdo entre o problema de pesquisa
proposto e foco de pesquisa abordado pela Engenharia de Producdo, cabe destacar
0 entendimento comum tanto do American Institute of Industrial Engineering (AIIE)

guanto da Associacdo Brasileira de Engenharia de Producdo (ABEPRO), o quais



23

destacam a necessidade de se implementarem melhorias aos sistemas produtivos
buscando integrar os colaboradores e os meios de producéo.

Desse modo, 0 tema de pesquisa proposto encontra-se
inimamente relacionado aos objetivos da Engenharia de Producdo, visto que a
proposicdo de uma sistemdtica visando a adaptacdo organizacional dos processos
de negoécio auxiliard no processo de integracdo entre os colaboradores e o0s

sistemas produtivos.

1.7 Metodologia

A metodologia desempenha  papel fundamental no

desenvolvimento da pesquisa. Lakatos (1990, p. 82) destaca que

[...] o método é o conjunto de atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcancar o objeto — conhecimentos
validos e verdadeiros —, tragando o caminho a ser seguido, detectando erros
e auxiliando as decisoes [...].

Portanto, cabe & metodologia delinear como e onde a pesquisa
€ realizada, pois nesta etapa sdo definidos os critérios e os instrumentos utilizados

para o desenvolvimento do estudo.
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1.8 Definicdo do tipo de pesquisa

A pesquisa realizada € de carater exploratorio, pois busca
agregar maior conhecimento sobre o tema, desenvolendo hipoteses a serem
testadas e aprofundadas. Gil (1991, p. 45) destaca que a pesquisa exploratoria visa
“[...] proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicativo ou a construir hipéteses. [...] tem como objetivo principal o aprimoramento
de idéias ou a descoberta de intuicdes”.

Assim, além de possuir carater exploratério, a presente
pesquisa é de natureza qualitativa, pois se preocupa com a identificacdo da
presenca ou da auséncia dos fatores analisados. Com relagdo aos aspectos
gualitativos, Lakatos (1990, p. 103) destaca que “[..] a mudanca qualitativa seria a
passagem de uma qualidade ou de um estado para outro. O importante é lembrar
gue a mudanca qualitativa ndo é obra do acaso, pois decorre necessariamente da
mudanca quantitativa [...]", por isso, nas pesquisas qualitativas s&o encontrados
fatores quantitativos. Contudo, Fachin (1993) salienta que cabem as pesquisas
gualitatvas ndo apenas aspectos mensuraveis, mas principalmente a andlise
descritiva desses aspectos.

Ainda com relacdo aos procedimentos técnicos, esta pesquisa
enquadra-se no método de estudo de caso, o qual, segundo Gil (1994, p. 78), “ [...] é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permite 0 seu amplo e detalhado conhecimento”, proporcionando

condicdes de reunir detalhes e contribuindo para a obtencéo de resultados amplos.
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1.9 Método da coleta de dados

Inicialmente aplicou-se um projeto piloto na disciplina de
controle estratégico de gestdo do Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de
Producdo e Sistemas da Universidade Federal de Santa Catarina, em parceria com
estudos realizados pela Chaire internationale CMA d'étude des processus d’affaires
— Canada. Cabe destacar que, além do Canada, cuja pesquisa foi aplicada pelo
terceiro ano consecutivo, fizeram parte do projeto piloto, realizado no ano de 2002, o
Brasil, representado pelo Estado de Santa Catarina, a Franga e a Alemanha, paises
estes onde a pesquisa foi realizada pela primeira vez.

A aplicacdo da pesquisa foi realizada por meio de uma grade
com questdes padronizadas, composta de 91 (noventa e um) itens, conforme o

Anexo |. Os elementos descritos na grade podem ser observados sintetizadamente

na Figura 1.
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Figura 1: Classificacdo de sites conforme as fun¢des do site Web.
Fonte: Adaptado de BOISVERT (2003) — Seminario Internacional, o impacto dainternet sobre

0s processos de negécio.
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Na cadeia de valores da Figura 1 estdo contempladas as
seguintes fungdes: (a) comunicagdo, descrita pela identificacdo, imagem e pelos
produtos e servi¢cos; visa obter maior rapidez no relacionamento entre os clientes e
os fornecedores potenciais; (b) melhoria nos processos, representada pelo contato
e pelas relacdes com clientes; seu objetivo € automatizar e melhorar o atendimento
aos clientes, parceiros e fornecedores, tanto no que diz respeito ao fluxo de dados
guanto as transacdes de negdcio; (c) gerenciamento de servigos, descrita como
outras relagcdes, refere-se a servigos de apoio, como, por exemplo, garantia ou
atendimento as duvidas; (d) capacitacdo de transacgfes, relativa as transacdes,
trata da disponibilizacdo de recursos de compra e venda dos produtos compativeis
com o comércio on-line.

A grade de pesquisa no Brasil foi aplicada no periodo de outubro
a dezembro de 2002 (dois mil e dois) e foram examinados 506 (quinhentos e seis)
sites de empresas com sede no Estado de Santa Catarina. A amostragem
selecionada para o estudo foi realizada intencionalmente. Segundo Gil (1994), esse
tipo de amostragem é ndo probabilistico, pois consiste em selecionar um subgrupo
da populacdo considerado representativo ao julgamento adequado a toda a
populacéao.

Para o desenvolvimento da revisdo da literatura, os meios
utilizados na coleta dos dados foram informagdes publicadas em forma de artigos,
livros, revistas, dissertacdes, teses, jornais e dados disponibilizados eletronicamente
na internet.

Com relagéo a coleta dos dados da pesquisa, em um primeiro

momento esta foi realizada através da andlise dos sites, por meio de questionarios,
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0s quais, segundo Lakatos (1990, p. 195), sdo um “[..] instrumento de coleta de
dados, [...] que devem ser respondidas por escrito [...]".

Num segundo momento os dados foram coletados por meio de
entrevistas ndo estruturadas ou despadronizadas. Com relacdo a esse tipo de
entrevista, Richardson (1989, p. 161) salienta que ela “procura saber como, e por
gue algo ocorre”, e o entrevistado pode conduzir a entrevista para a direcdo que for
considerada mais adequada. Por isso, Lakatos (1990) destaca que uma questdo

pode ser explorada mais amplamente.

1.10 Analise dos resultados

Para a analse dos resultados foram considerados a
fundamentacédo tedrica realizada na revisédo da literatura bem como os dados obtidos
junto as empresas pesquisadas, por meio da realizacdo de entrevistas e aplicacao
de questionarios. Lakatos (1990, p. 165) destaca que “uma vez manipulados o0s
dados e obtidos os resultados, 0 passo seguinte € a andlise e interpretacdo dos
mesmos, constituindo-se ambas o nucleo central da pesquisa”.

Por meio da integracdo entre 0s conceitos apresentados na

revisdo da literatura e da andlise dos dados coletados junto as empresas, foram

obtidos os resultados da pesquisa.
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1.11 Limitagc&o da pesquisa

A primeira limitagdo é relativa & modalidade na qual a pesquisa
foi desenvolvida, visto que o estudo de caso restringe-se a um grupo reduzido de
empresas.

A segunda limitacdo refere-se a selecdo das empresas que
foram objeto de estudo, pois essa selecéo foi realizada de forma intencional e n&o

probabilistica. O universo estudado também ndo é abrangente — trés empresas, se

considerado o nimero de organiza¢des no Estado de Santa Catarina.

1.12 Estrutura do trabalho

A dissertacdo esti estruturada em cinco capitulos, conforme a
disposicéo a seguir.

No primeiro capitulo sdo apresentados a problematizacdo, os
objetivos gerais, 0s objetivos especificos, o0s procedimentos metodoldgicos
utilizados, as delimitacées do trabalho, as limitacbes para a realizacdo da pesquisa,
bem como a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo sdo definidos sumariamente os principais
conceitos da revisdo da literatura, os quais buscam garantr a confiabiidade a
andlise realizada contemplando: (a) o reflexo da internet nas organizacfes; (b) a
fidelidade do cliente por meio da agregacdo do valor desejado; (c) os processos

organizacionais, abordando a adaptacdo da estrutura vertical para horizontal e a
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adaptacdo do perfil dos colaboradores orientados para os processos; (d) a detencéo
do poder por meio da agrega¢do de valor as informacgdes; e (e) o compartilhamento
das informagdes e a adaptacdo organizacional para o comércio eletrénico. Esses
conceitos servirdo como base para a proposicdo da sistematica de adaptacéo
organizacional para as empresas de comércio eletrénico.

No terceiro capitulo encontra-se desenvolvida a sistematica
proposta, visando a adaptacdo organizacional. Essa sistematica foi estruturada
considerando a andlise e a classificacdo dos sites de empresas do Estado de Santa
Catarina, realizadas em 2002 por meio da parceria entre a Chaire internationale
CMA d'étude des processus d’affaires — Canada, e o Programa de Pds-graduacao
em Engenharia de Producéo e Sistemas — Brasil.

No quarto capitulo a sistematica foi aplicada em empresas
brasileiras, na forma de estudo de caso. Nesse capitulo consta a andlise, a
interpretacdo os dados e as conclusdes inerentes aos problemas da pesquisa, bem
como algumas recomendacdes e sugestdes para a melhoria dos processos.

No quinto capitulo sdo apresentadas as conclusbes da

dissertacdo e as recomendag¢des, com sugestao para futuros trabalhos.

1.13 Campo de atuacéo e resultados esperados

Em um primeiro momento, esta pesquisa esta focada em

empresas que possuem sites na internet de carater comercial, uma vez que busca

analisar quais mudangas ocorreram nOS Pprocessos organizacionais, a fim de
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viabilizar o uso de uma estrutura organizacional que propicie o fluxo das informacdes
de modo a melhorar a performance.

Em um segundo momento a pesquisa proporciona aos
gestores das empresas que foram objeto de estudo deste trabalho a possibilidade de
refleirem se a estrutura organizacional da qual a empresa faz uso propicia o fluxo
das informagdes, bem como se tal estrutura € ideal para garantir a performance da
empresa comrelagdo ao uso da internet.

Em um terceiro momento a pesquisa contribui para os
estudiosos de maneira geral, como mais um referencial para estudo, tanto em
relacdo ao levantamento do material bibliografico como no tocante a analise dos

fatores identificados nos estudos de casos.
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CAPITULO Il — Fundamentacé&o tedrica

Introducéo ao capitulo

Este capitulo tem por finalidade garantir a sustentagdo teorica
da pesquisa, bem como a confiabiidade da andlise realizada. Dessa forma, a
revisdo da literatura contempla: (a) o reflexo da internet nas organizactes; (b) a
fidelidade do cliente por meio da agregacédo do valor desejado; (c) a reestruturagdo
dos processos organizacionais, abordando a adaptacdo da estrutura vertical para
horizontal e a adaptacdo do perfil dos colaboradores orientados para 0s processos;
(d) a detencdo do poder por meio da agregacdo de valor as informacgdes; e (e) o
compartilhamento das informacdes e a adaptacdo organizacional para o comércio

eletronico.

2.1 Oreflexo dainternet nas organizacdes

A internet popularizou-se rapidamente devido a imensuravel
capacidade de disseminar informagdes a um custo reduzido, atingindo expressivo

nimero de pessoas. Isso foi percebido rapidamente pelas empresas, as quais
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comecaram a utiliza-la de forma arrojada visando a divulgacdo e a comercializagao
de produtos.

Esse perfil agressivo é verificado no cotidiano das empresas de
forma clara em dois momentos: (a) devido a quantidade de e-mails recebidos com
oferta de produtos; e (b) ao se acessarem as paginas da internet, abrem-se
automaticamente pequenas janelas com propagandas de produtos. Contudo, Urban
(2001) destaca que a politica de sites arrojados ndo atingiu os resultados esperados,
pois esses e-mails com propagandas geralmente sdo apagados sem que o
destinatério os tenha lido, e as paginas de internet que abrem automaticamente
muitas vezes sdo fechadas antes que se abram totalmente.

Além de essa politica causar incbmodo as pessoas que utilizam
o0 correio eletrdbnico e a internet, auxiiou também no surgimento de algumas
barreiras no uso da rede, conforme destaca Hammond (2002): (a) receio quanto a
seguranca dos dados pessoais, (b) duvidas quanto ao uso ndo autorizado dos dados
pessoais; (c) medo de a seguranca tecnolégica ndo estar desenvolvida o suficiente;
(d) falta de protecéo legal; e (e) dificuldade na navegacéao.

As experiéncias com sites arrojados deixaram claro que o0s
clientes necessitam de informacdes que os ajudem a tomar decisbes de compra e
gue essas decisfes estdo intimamente relacionadas a confianca depositada no site.
Com relagdo a confianga, Urban (2001, p. 135) destaca que para o site “[..] ter
credibilidade precisa fornecer informacbes completas e imparciais sobre seus
produtos e servigcos e se possivel também sobre os produtos da concorréncia”.

Para adquirir a confianca do cliente, é imprescindivel

disponibilizar no site informa¢cdes que demonstrem a sua existéncia e solidez, tais

como (a) razdo social, (b) endereco completo, (c) telefone para contato, (d) endereco
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de correio eletrnico, (e) segmento de atuacéo, (f) missdo e valores da empresa e
(g) dados histéricos sobre sua fundacéo e seu desenvolvimento. Essas informacgdes
devem estar disponiveis no site, em locais com facil acesso. Siegel (1998, p. 26)

salienta que

Muitos sites ndo séo dirigidos para os consumidores. No campo das
informacgdes, os sites precisam satisfazer visitantes impacientes. Estes sites

ndo podem dar-se ao luxo de colocar muitos enfeites a frente da
informacgéao.

Ao acessar rapidamente as informacdes das quais necessita, 0
cliente sente-se mais seguro, e isso ndo apenas o auxilia a tomar decisdes sobre as
compras on-line como também é de fundamental importancia para demonstrar a
existéncia e a solidez da empresa.

Além dos dados cadastrais € importante que o site da empresa
seja simples e acessivel. Esse aspecto vem ao encontro do pensamento de Hammer
(2001, p. 34) sobre manter relagdes comerciais fortes com empresas denominadas
“[..] ETDBW: Facil de Fazer Negoécios (Easy To Do Business With)”, essa
terminologia do ponto de vista do cliente significa que “[...] a interacdo com o
fornecedor envolve o minimo de custo e esfor¢o”.

Também € importante que o site seja implementado com outros
recursos, os quais reduzam o esfor¢co, como, por exemplo, 0o icone de retorno a
pagina principal, pois este facilita o uso do site e agiliza o processo de busca,
viabilizando um acesso rapido. E vélido destacar a importancia de uma lista com o
nome dos clientes que jA comercializaram com a empresa bem como seus
depoimentos. Isso demonstra a confiabilidade das informagdes fornecidas ao site.

Siegel (1998, p. 30) também destaca que
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Sites baseados em informacé&o devem oferecer recursos de navegacao e de

busca. Clientes regulares precisam de uma pagina que possam marcar
como favorita, preferencialmente listando as caracteristicas do site e

oferecendo o caminho mais curto para qualquer outra pagina.

Isso pode ser otimizado disponibilizando-se links com péginas
de outras empresas, sendo elas parceiras ou até mesmo concorrentes. Dessa forma,
os clientes podem comparar (a) modelos, (b) prazo para a entrega, (c) tempo de
garantia e (d) preco do produto. Ao disponibilizar no site informacdes sobre a
empresa, contemplando elementos de suporte & tomada de decisdo de modo claro,
objetivo e acessivel, o site sera considerado, segundo Hammer (2001), ETDBW e
confiavel.

Aém dos elementos destacados anteriormente, a Figura 2,
adaptada de Urban (2001), relaciona algumas das caracteristicas que distinguem as

acOes entre sites considerados agressivos e dos que estabelecem relag&o confiavel.

Itens Venda Estabelecimento da Relacionamento
comparados agressiva confianga confiavel
Abordagem de | *Ganhar o negdcio * Atender as necessidades do | * Defensor dos interesses do
venda * Fechar a venda cliente, assessorar as vendas | cliente
Produtos * Oferece os produtos que * Produtos do fabricante com | * Todos os produtos com
fabrica links para sites de concorrentes | links para sites concorrentes
* Altas margens de lucro
Informacdes * Parciais do fabricante * Opini&o imparcial sobre a * Opinido imparcial sobre os
* Opiniao parcial sobre linha completa de produtos do | produtos concorrentes.
produtos concorrentes fabricante * Assessoria confiavel
Publicidade * Anuincios do tipo banner em | * Os andncios sdo inseridos, *(QOs anuncios sao enviados a
site atravancado, comslogan | mas o cliente tem a opcédo de | pedido do cliente, o qual tem
“compre agora!” remové-los de sua tela controle total sobre eles
Precos * Precos baixos, promogfes | * Ofertas claras e baseadas no | * Oferece caracteristicas e
com pregos abaixo da lista, | valor servigos que agregamvalore
orientacdo para acordos cobra precos mais altos
Servicos * Servigos e assisténcia * Oferece garantias para * Garante os beneficios
técnica minimos assegurar a satisfacdo do prometidos durante todo o
cliente ciclo de vida do produto
Prazo * Visdo de curto prazo, * Prazo intermediario com foco | * Visdo de longo prazo que
orientada para a transacdo e | na oferta de valor extra para 0 | ganha e retém clientes,
alta rotatividade de clientes | cliente aumentando a participacéo
da clientela

Figura 2: Caracteristicas dos sites agressivos e dos sites confiaveis
Fonte: Adaptado de Urban (2001, p. 142) — A confianca na WEB
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Na Figura 2 percebe-se que os sites de venda agressivos tém
apenas o objetivo de fechar o negdcio, enquanto os sites que buscam estabelecer
relacdes de confianga estdo focados na satisfacdo do cliente, visando a construgéo
de relac®es duradouras.

Ainda no tocante a confianga e ao foco no cliente, Urban (2001,
p. 137) destaca que “0 elemento mais importante da confianga € o cumprimento das
promessas. [..] A medida que as pequenas promessas sdo cumpridas, os clientes
passam a acreditar que a empresa também satisfard suas mais altas expectativas”.
Portanto, ao atender as expectativas do cliente cumprindo as promessas feitas, a
empresa obtém a sua fidelidade e, consequentemente, uma relacéo duradoura.

A obtencdo de clientes fiéis € fundamental no e-commerce,
pois, segundo Reichheld (2001, p. 78), “além de comprar mais, os clientes fiéis
costumam recomendar seus fornecedores a outros clientes potenciais, 0 que gera
uma fonte adicional de receitas para esses fornecedores”. Contudo, obter novos
relacionamentos duradouros e rentdveis, segundo Reichheld (2001), esta
relacionado a regras classicas de atendimento ao cliente, e entre esses fatores
destacam-se: (a) atencéo, (b) suporte, (c) entrega pontual, (d) custos de remessa,
(e) precos razoaveis, (f) politicas claras e (g) privacidade da informacé&o.

E imprescindivel destacar que conseguir a fidelidade do cliente
é dificil, porém é muito facil perdé-la, visto que a menor falha abala a confianca. Para
minimizar esse risco, € fundamental perceber que o comércio eletrénico ndo é
apenas mais uma ferramenta para transagdes comerciais. Por isso, Hammer (2001,
p. 212) destaca que “[...] o verdadeiro poder da internet esta em sua capacidade de

integrar processos de negocio entre diferentes empresas e 0s respectivos sistemas
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de informacdo”. Todavia, para que a integracdo entre as empresas ocorra €

necessaria uma relagéo de confianca entre clientes e fornecedores.

2.2 A fidelidade do cliente por meio da agregacéo do valor desejado

A busca pela fidelidade dos clientes intensificou-se apds 1990,
guando produtos de marca com precos elevados foram substituidos por produtos
com preco moderado, mas com qualidade compativel. Essa atitude dos clientes em
buscar produtos de qualidade, entretanto, com precos acessiveis, fez com que as

empresas percebessem, segundo Hammer (2001, p. 207), que

Verificar, registrar, transferir, priorizar, programar, auditar e controlar sédo
apenas algumas das atividades que ndo agregam valor e consomem tempo
[...]. As conseqiiéncias de tanto trabalho que ndo agregam valor eram
demoras macicas, alta incidéncia de erros, custos excessivos e
insensibilidade as necessidades do cliente.

Na busca por solugbes as organizacdes perceberam a
necessidade de se aproximarem dos clientes, pois, conforme destaca Albrecht
(1994, p. 129), “como podemos gerar valor para o cliente de uma forma lucrativa e
efetiva [...], se ndo sabemos o que o cliente valoriza?”.

Assim, as organizagbes nao produzem apenas mais um
produto para ser comercializado, mas um produto capaz de refletir as expectativas
dos clientes, as quais sdo compativeis com seu destino. Isso despertou nas
empresas a percepgdo de que para atuar de forma incisiva junto aos clientes é
necessario ter o mesmo relacionamento com os fornecedores. Nesse sentido, Lewis

(1997, p. 47) destaca que “para cada empresa em uma cadeia entregar o valor
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maximo para os seus proprios clientes, € preciso receber o valor maximo de seus
fornecedores”.

Contudo, a agregacao de valor ndo esta no que € oferecido aos
clientes, mas no resultado percebido por eles. Albrecht (1994), em estudo
aprofundado sobre o valor percebido pelo cliente, considera que existe uma
progressdo gradual, a qual possui quatro niveis: (a) basico — relativo aos valores
exigidos pelos clientes para atuar no negocio; (b) esperado — refere-se ao valor que
os clientes consideram normal;, (c) desejado — faz mencdo aos valores adicionais
gue os clientes conhecem e gostariam de ter, mas ndo esperam; (d) inesperado —
relativo aos valores que vao além das expectativas dos clientes ao fazer negécios.

Cabe ressaltar que o valor percebido pelos clientes inicia a
partir do valor desejado, pois este € o primeiro nivel no qual um fornecedor se
destaca de outro e a sua oferta fica mais atraente. Todavia, atingir os niveis de valor
desejado envolve a reestruturacdo na maneira de se fazer negdcio. Nesse sentido,

Nadler (2000, p. 58) destaca que

O desafio atual é administrar de forma eficaz negécios diferentes que se
sobrepdem — e até mesmo concorrem entre si — [...]. Mais do que isso
havera uma necessidade cada vez maior de integrar padrées — joint
ventures, aliancas, etc. — que ultrapassem as fronteiras empresariais
tradicionais.

Dessa forma, o modelo de relagdo entre clientes e
fornecedores no qual as fronteiras sdo bem definidas e a relacdo ocorre apenas
devido a transacgdo deixou de atender as necessidades das empresas. Por isso, 0
modelo que promove o isolamento entre o cliente e o fornecedor comecou a ser
suprimido por um modelo que promove a interagcdo e a integracdo, reduzindo as

fronteiras entre as empresas. Ohmae (1998, p. 23) destaca que
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As fronteiras tradicionais eram muito claras. As empresas norte-americanas
se impulsionavam pelo senso de propriedade, por exemplo, as japonesas
pelos relacionamentos e as alemas pelo contrato social. A primeiras tinham
como principal interesse maximizar os lucros dos acionistas. As segundas
visavam a participacéo das pessoas e a harmonia familiar. As terceiras se
mostravam conscientes de sua responsabilidade social e também com o
meio ambiente; eram integradoras. Esses foram os grandes modelos
empresariais tradicionais e todos estdo mudando para a nova sociedade
igada em rede.

Essa sociedade conectada, entretanto, requer forte mudanca
nas organizagdes, que, para eliminar suas fronteiras, segundo Hammer (2001, p.
211) precisardo “[..] integrar, simplificar e redesenhar seus processos de negdécios
entre organizagdes”. Desse modo, estdo conseguindo fazer parte da sociedade

conectada as organizagdes que utilizam o modelo apresentado na Figura 3.

| Infformacdées Colaboradores EA COELNELES

e Tempo de
§ . Ciclo
Tempo de 1
Ciclo Flexibilidade : ; \

| | \ / i Processos |
| | L N

Flexibilidade

]

Processos |

Informacées

Fornecedor Cliente

Figura 3: Relagéo entre fornecedor e cliente em conexao

Fonte: Adaptado de Lewis (1997, p. 116) — A empresa conectada

Para que o modelo proposto na Figura 3 alcance os objetivos

esperados, Gerstein (1993, p. 17) destaca a importancia da “[..] criacdo de
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processos de trabalho apoiados na tecnologia que atravessam as fronteiras
organizacionais, e 0 projeto de processos de trabalho baseado em equipe ajudado
por ferramentas baseadas em sistemas”. Assim, pode-se afirmar que a melhoria da
performance estd mais relacionada as mudangas sociais, organizacionais e
econdmicas do que a tecnologia.

Por isso, as empresas devem estar preparadas tanto com
relacdo aos aspectos culturais quanto aos aspectos tecnoldégicos e humanos, pois,

segundo Davenport (1994, p. 19), coma conex&o,

Processos como administracdo de pedidos e atendimento ao cliente
estendem-se além das fronteiras da prépria empresa e vao até a empresa
do cliente, nesses processos, o cliente ndo é um convidado a atividade de
planejamento do projeto, mas um dos donos dela.

Assim, para que as empresas trabalhem de modo integrado é
imprescindivel mudar a forma de realizacdo do trabalho individual e a redefinicdo na
maneira como 0s grupos de pessoas realizam suas tarefas. Para isso, é necessario

que a empresa esteja disposta a reestruturar seus processos.

2.3 A reestruturacao dos processos organizacionais

A reestruturacdo organizacional focada no processo significa
dar menos énfase a estrutura hierarquica da empresa. Assim, esforcos antes
voltados aos aspectos internos passaram a destinar-se ao atendimento das

necessidades dos clientes. Hammer (2001, p. 75) destaca que “por meio dos
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processos, a meta abstrata de p6r os clientes em primeiro lugar transforma-se em
consequéncias praticas”.

Entretanto, para que a abordagem dos processos esteja focada
nos clientes devem ocorrer profundas mudangcas nas empresas, as quais
contemplam (a) transicdo de uma estrutura verticalzada para uma estrutura
horizontalizada e (b) plena compreensdo da representatividade dos processos por

parte de todos os membros da empresa.

2.3.1 Adaptacao da estrutura vertical para a horizontal

Rever a estrutura organizacional a fim de se adotar uma
estrutura orientada para processos € pré-requisito para que as empresas sejam mais
ageis e flexiveis. Por isso, algumas medidas para a superagcdo do modelo
hierarquico comecam a ser percebidas. Nas empresas estruturadas por processos
ndo se projeta mais de cima para baixo, mas se projeta do centro para os lados,
comecando pelas unidades de microempresa. Gongalves (2000b, p. 9) destaca que
“[...] & virtualmente impossivel mudar de uma organizacdo por tarefas para uma
organizacdo orientada por processos sem um claro entendimento do que
exatamente faz a empresa funcionar bem e ter ritmo [...]".

Desse modo, na estrutura baseada nos processos, abolem-se
as inspecdes ou as reconciliagbes posteriores, pois cada etapa assegura-se da néao
existéncia de erros, de maneira que esses ndo sejam transferidos ao longo das

atividades. Assim, a légica do funcionamento da estrutura acompanha a logica dos
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processos, e nao o raciocinio da abordagem funcional. Com isso, as organizacdes
passam a executar as suas operacOes seguindo dois fluxos, conforme demonstra a

Figura 4.

Organizacao

Fluxo do Trabalho

Figura 4: Fluxo horizontal de trabalho versus organizacao vertical

Fonte: Harrington (1993, p. 16) — Aperfeicoando processos empresariais

Na Figura 4 pode-se perceber que o fluxo hierarquico comeca a
ser substituido pelo fluxo dos processos. Um dos fatores que alavanca essa
mudanca é o uso da tecnologia, visto que os computadores mostram-se Uteis e
utilizaveis nos processos organizacionais por gerar o rapido fluxo das informacdes.
Assim, a tecnologia ultrapassou ndo apenas a fronteira entre 0S processos como
também reduziu distancias e proporcionou a integracdo das informagdes geradas
nas diversas etapas dos processos.

Cabe salientar que a tecnologia € uma das ferramentas
primordiais nas estruturas organizacionais modernas. Segundo Goncgalves (2000a, p.
17), “a tecnologia tem um papel fundamental no estudo dos processos empresariais.
Ela influencia tanto a forma de realizar o trabalho como a maneira de gerencia-lo”.

Essa mudanga no modo de trabalho faz com que diversos setores atuem de forma
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integrada, rompendo as barreiras da estrutura funcional, além de proporcionar aos
colaboradores a oportunidade de atuarem em funcbes distintas, melhorando a
eficiéncia, a flexibilidade e a agiidade do processo.

O reflexo dessa mudanga é imediato, pois os clientes ficam
mais satisfeitos com o atendimento agil, preciso e oportuno. Esses aspectos fazem
com que as organizacdes percebam a necessidade de evoluirem da estrutura
tradicional para a estrutura por processo. Essa transi¢do passa por diversas fases de

adaptacédo, conforme demonstra a Figura 5.
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Figura 5: Evolucdo da estrutura tradicional para a estrutura por processos

Fonte: Adaptado de Gongalves (2000b, 14 —16) — Processo que processo?
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Ao adotar a estrutura focada nos processos, conforme a Figura
5, é importante salientar o feedback, pois qualquer mudanca nos valores dos
clientes, da empresa ou das pessoas envolvidas nos processos gera a necessidade

da revisdo desses processos. Overholt (2000, p. 68) destaca que

As organizacdes flexiveis desenvolvem continuamente novas estratégias e
se adaptam as novas realidades do mercado [...]. Elas sdo compostas de
pessoas que entendem a necessidade de transformar estruturas, processos
e comportamentos para atender as necessidades dos diferentes clientes e
gue mudam o desempenho organizacional a medida que o mercado e os
clientes mudam.

Para que isso ocorra é fundamental que os envolvidos nos
processos compreendam a importancia de cada tarefa executada, uma vez que os

processos seguintes incorporam as deficiéncias dos processos anteriores.

2.3.2 Adaptacéo do perfildos colaboradores orientados para 0s processos

Para que as empresas trabalhem como equipes administrando
seus processos e seus fluxos, € imprescindivel que cada membro tenha consciéncia
e responsabilidade das atividades que exercem. Desse modo, haverd uma mudanca
no comportamento filoséfico da empresa e dos seus colaboradores, 0s quais
deixardo de se preocupar com a busca por culpados e direcionardo seus esforgos
em busca de solugcdes. Algumas dessas mudancas estio elencadas na Figura 6,

adaptada de Harrington (1993).
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L Enfoque no processo
Enfoque na or ganizagéo q P

* O problema esta no processo
* Pesspas sdo fontes de processos
* Ajudando afazer as coisas acontecer

* O problema esta nos empregados

* Empregados sdo problemas organi zacionais
* Eu cuido do meu servico

* Eu entendo do meu servico

* Mega o desempenho dosindividuos
* Mude as pessoas

* Sempr e se acha alguém melhor
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* Controle as pessoas
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* Corrijaos erros
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* Mude 0 processo
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* Remova os obstacul os

* Treine as pessoas

* Estamaos nisso juntos

* O que permitiu que esse erro 0corresse?
* Reduza as variagies

* Orientado para o lucro * Orientado para o cliente

Figura 6: Mudando para o foco dos processos

Fonte: Adaptado de Harrington (1993, p. 06) — Aperfeicoando processos empresariais

A partir do momento em que a empresa adota o enfoque nos
processos, conforme a Figura 6, passa a existir maior delegagéo, participagdo nas
decisdes, comunicacdo mais aberta e uma redugdo dos niveis hierarquicos.

Contudo, para que se possa atingir os objetivos esperados,
Hammer (2001, p. 87) destaca que “a mentalidade de processos é necessaria para
todos os tipos de trabalho e de pessoas. Ndo se trata de conceito aplicavel aos
escaldes superiores da organizagdo ou a quem desempenha o etéreo ‘trabalho do
conhecimento™. Assim, a partr do momento que todos os colaboradores
compreenderem a importdncia dos processos, eles percebem que: (a) sé&o

responsaveis pelo processo por inteiro e ndo somente por sua atividade; (b) cada
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empregado conhece o0 processo inteiro; e (c) as melhorias no processo séo
constantes.

Além disso, a sequéncia de operagdes, dependendo do tipo do
bem ou servigo produzido, pode ser reorganizada sempre que necessario. Para
auxiliar nessa reorganizagdo existe o lider do processo, o qual é responsavel por ele.
Harrington (1993, p. 52) destaca que esse lider também é denominado dono do
processo e ele “é o individuo designado pela administracdo para ser o responsavel
por assegurar que 0 processo total seja eficaz e eficiente”. Desse modo, 0s
processos organizacionais garantem que os objetivos especificos sejam alcancados
sem perder de vista os objetivos finais da empresa.

Todavia, para os processos estarem em conformidade com os
objetivos gerais da empresa, é imprescindivel que o dono do processo tenha claro o
entendimento do foco dos negécios e como estes afetam os processos. Por isso,

Davenport (1994, p. 213) salienta que o dono do processo

[...] tem a responsabilidade final pelo processo. A natureza interfuncional de
muitos processos-chave determina que o dono do processo esteja em um
nivel elevado o bastante para assegurar a autoridade sobre o processo e
todas as suas interfaces,

principalmente porque 0s processos muitas vezes se sobrepdem, e um mesmo
colaborador atua em processos diferenciados.

Com a reestruturagdo dos processos organizacionais, a
participacdo efetiva dos colabores e do dono do processo, a empresa encontra-se
estruturada horizontalmente. Essa estrutura foca a criagdo de valor para o cliente e
uma maior flexibilidade. Assim, a organizacdo pode avaliar se as expectativas dos
clientes serdo atingidas bem como adotar medidas visando atender a especificacdes

e exigéncias. Isso conduz a organizacdo em direcdo ao aprimoramento continuo,
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conforme Harrington (1993, p. 307) descreve na “roda da fortuna”, apresentada na

Figura 7.

Ateng do
na
Recompensas cliente

Mentalidade
estatistic 2

Figura 7: Aroda da fortuna de Harrington

Fonte: Harrington (1993, p. 307) — Aperfeicoando processos empresariais

Para que a Figura 7 promova o processo de aprimoramento

7

continuo focado no cliente, & imprescindivel considerar o feedback proveniente
desse cliente, pois € por meio dele que o processo é mantido em continuo
aprimoramento, de forma a agregar o valor desejado pelo cliente.

O aprimoramento continuo ndo podera ser exercido pela
empresa se ela ndo disponibilizar informagdes para tomar as medidas necessérias.
Essas informacgdes, entretanto, sdo estruturadas com base nos dados armazenados.
Todavia, Harrington (1993, p. 238) destaca que “a armazenagem de dados

constituem atividades que ndo agregam nenhum valor, até que os dados sejam

usados para controlar, informar ou melhorar um processo”.
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Assim, a importancia das informacdes ndo esta centrada no
volume disponibilizado, mas no uso eficiente do que for disponibilizado. Além disso,
Davenport (1998, p. 18) destaca que “[..] a informagdo tem um lado humano,
comportamental [...]”, o qual tem sido denominado como conhecimento. Segundo o

autor, (1998, p. 19)

[...] é a informagdo mais valiosa e,consequentemente, mais dificil de
gerenciar. E valiosa precisamente porque alguém deu & informag&o um
contexto, um significado, uma interpretacdo; alguém refletiu sobre o
conhecimento, acrescentou a ele sua propria sabedoria, considerou suas
implicagBes mais amplas.

Portanto, a detengdo da informag&do agregada de um contexto
e interpretada proporciona o conhecimento. Este desempenha papel fundamental na
mudanca de paradigma da detencdo do poder, o qual ndo € mais exercido pelo

controle, mas pelo conhecimento.

2.4 A detencéo do poder por meio da agregacédo de valor as informagdes

As informacdes desempenham funcdo de sustentacdo aos
processos, visto que os tornam mais eficientes e eficazes. Entretanto, Davenport
(1998, p. 67) salienta que “quando os ambientes internos e externos se modificam, o
ambiente informacional de uma empresa também muda”. Por isso, ap6s a
verificacdo da mudanca nos processos empresariais, 0S quais passam a focar-se
nos clientes e na utiizacdo da tecnologia e informag&o, na qual se destaca a
internet, verifica-se que em muitas empresas os ambientes informacionais ainda néo

estdo adaptados.
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Isso é percebido devido ao grande volume de informagdes que
trafegam pela organizacdo sem que se tenha consciéncia de seu valor. Portanto,
organizar um modelo para o gerenciamento da informacdo requer a andlise dos
interesses e dos problemas de cada setor. Desse modo, a organizacdo estabelece
perspectivas comuns que auxiiam no pleno aproveitamento das informacoes.

Drucker (1996, p. 218) ainda destaca que a informacao

[...] precisa se estruturar ao redor de metas que definam claramente as
expectativas e objetivos, tanto para a empresa como para cada especialista.
E preciso haver um feedback fortemente organizado, para que cada
membro possa exercer autocontrole.

Isso proporcionara o0 processo de gerenciamento da
informacdo, o qual, segundo Davenport (1998), possui trés ambientes: (a) o
informacional, (b) o organizacional e o (c) externo. Esses ambientes estao

destacados na Figura 8.

Fornecedores

Ambiente organizacional
Negoécios, Informacédo, Tecnologia

Cultura/ N
. Comportamento ..

Figura 8: Modelo do processo de gerenciamento da informac&o.

Fonte: Adaptado de Davenport (1998, p. 51) — Ecologia da informacéo.
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A Figura 8 salienta a reducdo das fronteiras entre os trés
ambientes e proporciona maior mobilidade a informacédo, a qual flui do ambiente
informacional para toda a organizagcdo bem como para o ambiente externo.

A reducdo das barreiras organizacionais propicia o fluxo das
informacdes. Contudo, as organizacbes devem estabelecer em quais quantidades,
para quem e quais informagcdes serdo disseminadas, de modo que informacdes
estratégicas ndo sejam divulgadas aos seus concorrentes. Aém disso, cabe
salientar a importancia da selecdo do meio mais adequado para o compartilhamento,

visto que esse representa uma das formas de se agregar valor.

2.5 O compartilhamento das informacdes e a adaptagdo organizacional para o

comércio eletrénico

Com relagéo a selecao do compartihamento, Oliveira (1999, p.
214) destaca que “o e-commerce tem um lado tecnoldgico muito importante, mas,
antes de tudo, é um empreendimento comercial. Envolve tecnologia, mas
principalmente impde uma verdadeira mudanga nos processos internos e até mesmo
na cultura [..]". Por isso, € necessario que a organizacdo defina qual serd o nivel de
compartilhamento pretendido, a fim de que possa promover a integracdo dos
sistemas e da organizacgéao.

Desse modo, Bégin, Tchokogué e Boisvert (2001) destacam
gue a organizagdo precisa compreender que o comércio eletrénico ndo se trata de

um novo processo de negdcio, mas da utiizacdo da tecnologia organizacional. Por
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isso, as empresas devem decidir se a adequacdo do e-commerce sera integral ou
em parte dos negdcios, pois nesse momento serd feita a opcédo pela estratégia de
atuacdo no e-commerce, conforme os niveis de integracdo apresentados na Figura

9.

Hiveis de integragdo da
Internet

t

Terceiro Hivel

Metwarker

Empresa em rede

Segundo Nivel

Desenvolvedaor Vendedaor

Desenvolvedor-vendedaor

Primeira Hivel

Comunidadar Anunciante

Cominicador-anunciante

Figura 9: Trés niveis de integracéo

Fonte: Boisye_rt (2003) — Seminario Internacional, o impacto dainternet sobre os processos de
negocio

Com relag&o aos niveis de integracdo apresentados na Figura
9, é importante destacar que, apesar de a classificagdo inicial de primeiro ou
segundo nivel ser unidirecional, as organizagdes podem passar pelo processo de
evolucdo das configuracbes até atingirem o terceiro nivel, o qual é bidirecional e
permite que tanto as organiza¢cbes como as pessoas estejam interligadas.

A classificacdo dos niveis de integracdo, segundo Bégin,
Tchokogué, Boisvert (2001), é realizada por meio da avaliagdo dos sites
organizacionais, 0s quais podem ser distribuidos em: (a) informacional - limitado a

informacdo geral da empresa e a descri¢cdo do que ela faz; (b) promocional - além
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das informacdes gerais sobre a empresa, focalizam os produtos e servicos por meio
de descrigdes, fotos e imagens ou catdlogo dos produtos; (c) relacional - exibe
informacfes promocionais e corporativas, mesmo nao tendo pagamento on-line, e
deve ao menos conter um formulario de pedido on-line ou formulario para proposta;
(d) transacional - apresenta todos o0s elementos descritos nas categorias
informacional e promocional, contudo distingue-se da relacional, visto que nesta
deve contemplar o pagamento on-line. A Figura 10 apresenta 0s quatro niveis de
classificacédo, as fungcbes que formam cada um deles, bem como os componentes

descritos na grade de pesquisa, conforme o Anexo |, que compdem cada funcéo.
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Classificacao

Funcgdes

Componentes descritos na grade

Informacional

Promocional

Navegabilidade

1 - Mapa do site; 2 - Menu de navegacao; 3 - Posicionador; 4 - Retorno a
pagina principal; 5 - Caminho de acesso; 6 - Ajuda on-line com relagédo a
utilizagdo do site; 8 - Ferramenta de busca no préprio site; 9 - Outro
componente de ajuda a navegacao; 91 - Arquitetura do site

Identificac&o

20 -Logomarca da empresa; 21 - Endereco civico; 22 - Namero de telefone;
23 - Enderego eletrbnico; 24 - Quem somos nos; 25 - Histdria da empresa;
29 - Localizagdo das fabricas, divisGes e filiais

Imagem

26 - Palavra do presidente; 27 - Missdo e valores; 28 - Artigos na imprensa;
30 - Comunicados de imprensa; 31 - Membro de associagdes; 32 -
Parceiros de negocios; 33 - Links para os parceiros; 34 - Causa sociais,
ecoldgicas, ambientais; 36 - Patrocinio

Realizagbes

37 - Portfélio de realizac¢des; 38 - T estemunho dos clientes; 39 - Prémios ou
distingdes; 40 - Certificacdes ISO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores

Politica de

informacdes

Produtos

80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Andlises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de acdes

7 - Presenca de cookies; 10 - Possibilidade de se cadastrar emuma lista de
envio; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio; 12 - Politica de
informacfes pessoais

41 - Catélogo eletrdnico; 43 - Imagem dos produtos da empresa; 45 -
Disponibilidade dos produtos; 46 - Informac8es sobre a seguranga dos
produtos; 47 - Informag8es sobre os cuidados que o cliente deve observar
com os produtos; 48 - Informagdes sobre a utilizagdo dos produtos; 49 -
Anuncio de novos produtos; 50 - Produtos ofertados em promogéo; 51 -
Amostras gratuitas; 52 - Pontos de venda dos produtos

Parceiros e
promocao
externa

15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -
Recrutamento de distribuidores

Relacional

Contrato

44 - Lista de precos dos produtos disponiveis on-line; 57 - Moeda utilizada
para o faturamento; 58 - Escolha da moeda; 59 - Link para consultar a taxa
de cambio da moeda; 60 - HA confimagdo antes do pagamento; 64 -
Informacgdo sobre os gastos com expedi¢éo; 65 - Informagbes sobre os
impostos, taxas aduaneiras; 66 - Condiges relativas a entrega; 67 -
Condic0es relativas a politica de pagamento; 68 - Condigdes relativas as
garantias, a anulacdo da venda ou a politica de troca da mercadoria; 69 -
Condicdes relativas ao financiamento

Servigos
clientes

aos

53 - Pedido on-line; 61 - Histérico das compras; 62 - Acompanhamento das
compras; 70 - Servigos ofertados; 71 - Pontos de servico; 72 - Propostas on-
line; 73 - Informag&o genérica incluindo consultorias técnicas e profissionais;
74 - Suporte técnico; 75 - Servico aos clientes; 78 - Anlncios classificados

Aspectos
internos

14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢cdo empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condigdes relativas ao emprego; 87 -
Formulario de candidatura; 88 - Apresentacdo de empregados

Fidelizagdo

19 - Criac&o de um pefrfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 89 - Perguntas
mais frequentes (FAQ); 90 - Férum de discussdo sobre os produtos e
Servicos

Acreditacéo

16 - Selo de classificagdo do contetdo; 17 - Selo de satisfagdo da clientela;
18 - Selo de conformidade

Transacional

Seguranca

13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguranca dos pagamentos;
56 - Selo de securizagdo das transacfes

Transacéo

54 - Caso afirmativo, é possivel pagar on-line?; 63 - Impresséo da nota de
pedido

Figura 10: Definicado das funcdes que compdem o site

Fonte: Adaptado de Boisvert (2003) — Le site Web: un outil pour améliorer la performance de
I'entreprise
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As fungbes apresentadas na Figura 10 auxiiam na
classificacdo dos sites. Cabe destacar que, a partir do momento em que 0 Usuério
identifica a maioria desses elementos, ele se sente mais seguro para interagir com o
site, seja para obtencdo de informacBes ou para efetuar transagdes on-line. Isso
ocorre porque todas as politicas da organizacdo estdo claramente apresentadas.
Vale ressaltar que a classificacdo do site esta intimamente relacionada aos niveis de
integracdo demonstrados na Figura 9.

O primeiro nivel de integracdo refere-se aos sites
informacionais e promocionais, 0s quais executam as atividades de comunicagéo e

promocédo, além de serem unidirecionais. No segundo nivel de integracdo estdo os

sites classificados como relacionais e transacionais; neste nivel os sites sdo de
cardter bidirecional. O terceiro nivel por sua vez se apdia na existéncia da intranet e
da extranet, ou seja, nha empresa em rede. Este nivel requer a adaptacdo dos
processos de negocios. Contudo, para atender as expectativas dos clientes é
necessario verificar se o ambiente organizacional oferece sustentacdo para uso da

internet.

2.6 Consideragfes finais da revisdo da literatura

As organizacbes que fazem uso da internet para fins
transacionais estdo passando por um processo de adaptacdo. Esse processo possuli
graus de necessidade de mudanca diferenciados, visto que as organizacdes podem
optar por niveis de integracdo, conforme apresentado na Figura 9. Entretanto, como

a integracdo organizacional pode evoluir até atingir o uftimo nivel, o qual afeta até
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mesmo as relacbes de poder, € imprescindivel que a evolugcdo tecnoldgica,
independentemente do nivel de integracdo que a empresa esteja utilizando, seja
acompanhada pela evolugdo da estrutura organizacional. Assim, € necessario que
tanto os processos quanto o0s colaboradores estejam estruturados a fim de
proporcionarem maior agilidade e flexibilidade as organizac¢des.

Considera-se, portanto, que a revisdo da literatura apresentada
neste capitulo contempla os conceitos necesséarios para auxiliar no processo de
mudanca, visando desenvolver a sistemética para a adaptacdo dos processos de
negocio, apresentada no Capitulo Ill, a fim de melhorar a performance das empresas

gue atuam com o comércio eletrdnico.
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CAPITULO Il — Proposicéo da sisteméatica para melhoria da

performance das empresas no comércio eletrénico

Introducéo ao capitulo

Neste capitulo é apresentada a sistematica proposta visando
auxiliar na adaptacdo organizacional dos processos bem como na melhoria da
performance das empresas que atuam com o comércio eletrdnico. Para o
desenvolvimento da sisteméatica sdo abordados o0s seguintes aspectos: (a) a
evolucdo do comércio eletrdnico nos dltimos anos; (b) os elementos essenciais dos
processos de negdcio para o desenvolvimento da sistematica, incluindo a estrutura
do site, a qual contempla a andlise dos elementos das classificagdes informacional,
promocional, relacional e transacional, a reestruturagdo dos processos de negécio, a
adaptacdo organizacional com relagdo aos aspectos estruturais, ao perfil dos
colaboradores, a cultura e ao fluxo das informacdes; e (c) a proposta da sistematica

para a melhoria da performance das empresas no comércio eletrénico.
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3.1 A evolucédo do comércio eletrénico nos ultimos anos

A internet mostra-se uma poderosa ferramenta de suporte,
visto que reduz o tempo de comunicacdo, apresenta informacdes sobre bens e
servicos, e pode ser acessada a qualqguer momento. Isso tem proporcionado o
aumento do namero de usuérios, conforme apresentado no Gréfico 1, do qual o
Brasil fez parte nos anos de 2001 e 2002, juntamente com paises como EUA, Japéo,

Alemanha e Canada.
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Grafico 1: Usuarios da internet nos principais mercados mundiais, periodo 2000 a
2002 — em milhdes

Fonte: Revista Exame (2000, p. 52) (2001, p. 58) (2002, p. 51)

Apesar de o namero de usudrios da internet no Brasil ainda ser
baixo quando comparado a outros paises, ao se fazer uma retrospectiva nos ultimos

anos verifica-se a crescente expansdo tanto do numero de usuarios, conforme
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apresentado no Gréfico 2, quanto em relacdo ao ndmero de péginas de internet,

Gréafico 3.

18 1 13,12
12 4
2,58
a2
4,82
4 111 223
1] || W/ﬂ . . ,
1997 1998 1999 2000 2001
Grafico 2: Usuarios da internet no Brasil —em milhdes
Fonte: Revista Exame (2002, p. 59)
B q a14
3 a
0,215 0,310
|:I T T 1
1995 1999 2000

Gréfico 3: NUmero de paginas de internet no Brasil —em milhdes

Fonte: Revista Exame (1998, p.69) (1999, p. 62) (2001, p. 59)

A expressiva expansdo pela qual o pais estd passando com

relacdo ao numero de sites € acompanhada pelo aumento do comércio realizado on-

line, conforme o Gréfico 4, sendo o Brasil o pais da América Latina que realizou o

maior nimero de vendas pela rede, tanto em relacdo ao volume das vendas quanto

emrelacdo aos valores comercializados pela internet, Gréfico 5.
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Grafico 4: Vendas on-line nos mercados da América Latina — em milhdes de dblares

Fonte: Revista Exame (2002, p. 52)
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Grafico 5: Valor estimado das vendas no comércio eletronico —em milhdes de ddélares

Fonte: Revista Exame (2002, p. 52)

E importante destacar que as vendas realizadas on-line na
América Latina estdo concentradas em alguns nichos de mercado, segundo o
Gréafico 6, e a industria automotiva e os leildbes sdo responsaveis juntos por 55%

(cinguenta e cinco por cento) das vendas realizadas on-line.
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Gréfico 6: Divisdo das vendas on-line nos principais mercados da América Latina em
2001 — em milhdes de délares

Fonte: Revista Exame (2002, p. 52)

Ainda com relacdo ao comércio eletrbnico € importante
destacar que o business to business (B2B) € o segmento de negoécios responsavel
pela maior movimentacdo do comércio realizado on-line, conforme apresentado no
Graéfico 7, visto que por meio dele sdo movimentados 73% (setenta e trés por cento)

do total de vendas realizadas pela rede.
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Gréfico 7: Segmentacdo dos negocios realizados pela internet em 2001 — em milhdes
de ddlares

Fonte: Revista Exame (2002, p. 52)
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A consolidacdo do uso da rede para fins comerciais fez com
gue nos ultimos anos ocorresse a explosdo no namero de paginas de internet,
principalmente das empresas. Buscando auxiliar as empresas na transicdo para o e-
commerce, a seguir sera proposta a sistematica para a adaptacao organizacional, a

gual contempla tanto aspectos relativos a estruturacdo do site como as mudangas

NOS processos organizacionais.

3.2 Elementos essenciais dos processos de neg6cio para o desenvolvimento

da sistematica

A revisdo da literatura realizada no Capitulo Il demonstra que
para as organizacfes atuarem na internet com sucesso é necessario que elas
passem por um processo de adapta¢cdo, de modo que as informac¢des fluam atravées
dos sistemas naturalmente, buscando agregar o maior valor possivel tanto aos
fornecedores quanto aos clientes. Para que isso ocorra, € necessario primeiramente
gue a organizacédo esteja disposta a atuar on-line.

O uso da internet para disseminar informagdes entre clientes,
fornecedores e parceiros agiliza o tempo de ciclo, proporcionando muitas vezes
reducdo dos custos. Contudo, € necessario identificar primeiramente qual a
necessidade das organiza¢gdes bem como seus objetivos ao desenvolver o site.

Assim, para que a internet seja utiizada visando a agregacao
de valor nas relacdes entre os fornecedores e os clientes, bem como para agilizar o
fluxo das informacdes, ou mesmo a divulgacdo da empresa e de seus produtos ou

servicos, alguns elementos s&o considerados essenciais para a melhoria da
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performance. Entre estes destacam-se: (a) estrutura do site — visando identificar o
objetivo da organizacdo ao desenvolver o site bem como sua classificacdo em
informacional, promocional, relacional e transacional, (b) reestruturacdo dos
processos de negécio — abordando os processos de compra, venda e produtivo;
(c) estrutura organizacional — atribuindo maior énfase aos processos e menor
énfase aos aspectos hierarquicos; (d) perfil dos colaboradores — conscientizando-
0s de que sdo responsaveis pelo processo, e ndo apenas pelas atividades que
exercem; (e) cultura organizacional — passando a atuar focada na agregacédo de
valor aos clientes; (f) fluxo das informacGes — visando o fluxo continuo das
informacdes de forma a melhorar a performance organizacional.

Considerando-se o0s itens destacados anteriormente, foi
utlizada a grade de pesquisa apresentada no Anexo |, visando identificar os
elementos que compdem os sites, e também o questionario do Apéndice A, o qual
tinha os seguintes objetivos: (a) salientar aspectos gerais das organizagdes, a fim de
identificar o perfil das empresas do Estado de Santa Catarina que possuem sites na
internet; (b) identificar o objetivo dos sites segundo a organizacdo; (c) verificar a
adaptacdo dos processos, da estrutura, do perfil dos colaboradores, da cultura e do
fluxo das informacdes.

O questionario do Apéndice A deveria inicialmente ser
encaminhado para as 506 (quinhentas e seis) empresas que participaram da
primeira etapa da pesquisa realizada em parceria com o Canada. Contudo, como
algumas organizacBes ndo disponibiizavam nos sites o endereco eletrénico (e-mail),
o questionario foi encaminhado para 458 (quatrocentas e cingiienta e oito) empresas
no dia 8 de julho de 2003. Foi aguardado retorno dos e-mails enviados até o dia 8 de

agosto de 2003. Com relacdo aos e-mails encaminhados, 14 (quatorze) retornaram
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por problemas com o endereco eletrbnico descrito nas paginas da Web e 49
(quarenta e nove) foram respondidos. Ainda 8 (oito) empresas devolveram o
guestionario em branco e 41 (quarenta e uma) apresentaram-no efetivamente
respondido.

Ao relacionar a grade de pesquisa desenvolvida pela Chair
(Anexo 1) com o questionario do Apéndice A foi possivel avaliar os elementos que
compdem os sites, relacionando-os com a finaldade para os quais eles foram
desenvolvidos, conforme apontado pelas organizagcfes. Assim, a grade de pesquisa
aplicada em parceria com o Canada contribuiu para a primeira etapa da sistematica
desenvolvida, que visa identificar o objetivo do site, avaliar se os sites contemplam
elementos que atendem aos objetivos especificados, bem como apontar elementos
capazes de garantr a melhoria dos sites, adequando-os aos objetivos indicados

pelas organizacdes.

3.2.1 Estrutura do site

Antes de se estudarem os elementos que compdem a estrutura
do site das 41 (quarenta e uma) empresas que responderam ao questionério, é de
fundamental importancia verificar para qual finalidade os sites foram desenvolvidos,
segundo as perspectivas das organizacdes pesquisadas, as quais se encontram

apresentadas no Grafico 8.
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Gréfico 8: Finalidade para a qual os sites foram desenvolvidos

Com relacdo a finidade para a qual os sites foram
desenvolvidos (Grafico 8), verificou-se que a divulgacdo da empresa e de seus
produtos corresponde a 51% (cinqienta e um por cento) da amostragem
pesquisada. E necessario salientar que, ao desenvolver o site visando apenas a
divulgacdo, ou seja, no formato de folder, a organizacdo ndo sofre nenhum tipo de
adaptacdo interna, visto que estaria focada apenas nos beneficios provenientes do
marketing de baixo custo proporcionado pela internet. Entretanto, uma andlise mais
detalhada sobre o foco para o qual o site foi desenvolvido, conforme o Gréfico 9,

permite identificar que as empresas utilizam seus sites para mais de uma finalidade.
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Grafico 9: Finalidade para a qual os sites foram desenvolvidos



64

A analise do Gréfico 34 demonstra que 21 (vinte e uma)
empresas, ou seja, mais da metade da amostragem estudada, visam apenas a sua
divulgacdo e de seus produtos. Essa classificacdo é de suma importancia, visto que
fornecera os subsidios para classificar os sites segundo as nomenclaturas
desenvolvidas por Bégin, Tchokogué, Boisvert (2001) em informacional,
promocional, relacional e transacional, de modo a sugerir melhorias aos sites
considerando as perspectivas das organizacoes.

A seguir, apresenta-se o resultado da aplicacdo da grade de
pesquisa, conforme o Anexo |. Contudo, cabe destacar que esses resultados

limitam-se as organizagdes que responderam ao questionario do Apéndice A.

3.2.1.1 Analise dos componentes classificados como informacionais e promocionais

Na analise dos componentes classificados como informacionais
foram consideradas as fungfes relativas a (a) navegabilidade, (b) identificacéo, (c)
imagem, (d) realizacbes e (e) investidores. Os componentes classificados como
promocionais sdo compostos das seguintes fungdes: (a) politica de informacdes, (b)
produtos e (c) parceiros e promogao externa.

Cabe destacar que apesar de esses componentes serem
imprescindiveis na determinacdo das relagdes entre os usuarios potenciais do site e
as organizacOes pesquisadas, os componentes informacionais e promocionais estao

imitados & informacdo geral da empresa e a descricdo do que ela faz. Assim, as 41
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(quarenta e uma) empresas que participaram da pesquisa foram contempladas
nessa classificagéo, visto que ela se refere ao primeiro nivel de integragao.

Na Tabela 1 encontra-se descrita a fungdo de navegabilidade,
seus componentes bem como o percentual da freqiiéncia desses itens na pesquisa

realizada.

Tabela 1. Percentual da freqiéncia dos componentes informacionais de
navegabilidade

Funcao Numero | Componentes descritos nagrade de pesquisadescritano Anexo | % Frequéncia dos
grade I, aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Anexo | analisados
Navegabilidade 01 Mapa do site 22
02 Menu de navegacao 100
03 Posicionador 46
04 Retorno a pagina principal 85
05 Caminho de acesso 68
06 Ajuda on-line com relagéo a utiizagéo do site 12
08 Ferramenta de busca no préprio site 12
09 Outro componente de ajuda a navegagao 12
91 Arquitetura do site 10

Com relacdo a funcdo de navegabilidade apresentada na
Tabela 1, cabe destacar a necessidade de melhorias nos seguintes componentes:
(a) mapa do site; (b) ajuda on-line com relacdo a utilizagéo do site; (c) ferramenta de
busca no préprio site; (c) outro componente de ajuda & navegacdo e (d) arquitetura
do site. A melhoria dos componentes de navegacdo faz com que o site figue mais
acessivel, auxiiando na relacdo com o0s seus usuarios, visto estes tém maior
facilidade para acessar as informacdes de que necessitam.

Além dos aspectos relativos a navegac¢ao, os quais dao suporte
aos usudrios, é necessario que estes encontrem de modo claro e ordenado as
informacfes de identificacdo da organizacdo. Sera por meio dos componentes da
funcdo de identificacdo que os usuérios dos sites terdo contato com a organizacao,
visto que nesta etapa eles poderdo verificar a existéncia da organizagdo. Na Tabela

2 encontram-se descritos 0s componentes das funcdes de identificagdo, imagem e
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realizacdes, pois essas fungcbes visam assegurar aspectos relativos a confiabilidade

da organizacgéo.

Tabela 2: Percentual da frequéncia dos componentes informacionais de identificacao,
imagem e realizacfes

Funcao Numero | Componentes descritos nagradede pesquisadescritanoAnexo | % Freqiiénciados
grade l,aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Anexo | analisados
Identificacéo 20 Logomarca da empresa 100
21 Endereco civico 90
22 Numero de telefone 90
23 Endereco eletrdnico 90
24 Quem somos nés 71
25 Histdria da empresa 80
29 Localizacdo das fabricas, divisdes e filiais 80
Imagem 26 Palavra do presidente 2
27 Missé&o e valores 37
28 Artigos na imprensa 24
30 Comunicados de imprensa 7
31 Membro de associa¢des 7
32 Parceiros de negé6cios 32
33 Links para os parceiros 20
34 Causa sociais, ecolégicas, ambientais 29
36 Patrocinio 12
Realizag6es 37 Porifélio de realizagdes 22
38 Testemunho dos clientes 2
39 Prémios ou distingdes 24
40 Certtificagdes ISSO ou outras 29
42 Marcas comerciais 41

Com relagdo aos componentes de identificacdo descritos na
Tabela 2, as empresas pesquisadas apresentaram resultados satisfatorios, com
excecdo do item quem somos nds, 0 qual esteve presente em 71% (setenta e um
por cento) das organizacdes. Os demais componentes estiveram presentes em mais
de 80% (oitenta por cento) da amostragem.

Contudo, tanto os componentes da fungdo imagem quanto da
funcao realizagcdes apresentaram indices de frequiéncia nas empresas pesquisadas
inferiores a 40% (quarenta por cento) em todos os componentes avaliados. Os itens
(a) palavra do presidente, (b) comunicados de imprensa, (c) membros de
associacdes, (d) testemunho dos clientes estiveram presentes em menos de 10%
(dez por cento) da amostragem. Isso demonstra que a maioria das organizagdes

pesquisadas ja verificaram a importancia da fungdo de identificacdo, pois 0s usuarios
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do site podem estabelecer uma relacdo de confianca. Entretanto, ndo perceberam
ainda que serd por meio das funcBes de imagem que essa relagdo serd afirmada,
bem como os elementos descritos na fungcdo de realizagdes, especialmente o item
testemunho dos clientes, que consolidara essa confianca.

Aém das fungcdes descritas anteriormente, compbe a
classificagcdo informacional a funcéo investidores, conforme a Tabela 3. Essa fungcédo

tem por objetivo informar a solidez da organizagéo.

Tabela 3: Percentual da freqiiéncia dos componentes informacionais de investidores

Funcao Numero | Componentes descritos nagradede pesquisadescritanoAnexo | % Freqiiénciados
grade l,aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Anexo | analisados
Investidores 80 Demonstrativos financeiros 10
81 Indicadores financeiros 2
82 Anélises financeiras feitas porterceiros -
83 Compras de acdes -

Para a fungcdo de investidores descrita na Tabela 3, com
excecdo do item demonstrativos financeiros, presentes em 10% (dez por cento) da
amostragem, pode-se considerar que 0s demais elementos estiveram ausentes.
Com relacdo a funcdo investidores na amostragem pesquisada € imprescindivel
destacar que as organizagfes estudadas caracterizam-se principalmente por serem
organizacdes de capital fechado.

A andlise dos componentes informacionais descritos nas
Tabelas 1, 2 e 3 auxiiam as organiza¢des a promoverem o desenvolvimento de seus
sites, visando principalmente aos aspectos relativos a apresentacao da empresa.

Os componentes classificados como promocionais comecam a
delinear a relacdo entre a organizacdo e seus clientes potenciais, pois mesmo

caracterizados como unidirecionais, além das informagdes gerais sobre a empresa,

eles disponibilizam informagbes sobre o0s produtos e servicos por meio de
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descri¢cdes, fotos e imagens ou catalogos. Conforme descrito anteriormente, os sites
promocionais possuem trés funcdes. Na Tabela 4 sdo apresentados os percentuais
de freqiéncia dos componentes relativos & politica de informacfes e aos parceiros e

promocao externa

Tabela 4: Percentual de freqliéncia dos componentes promocionais de politica de
informacdes e parceiros e promog¢ao externa

Funcao Numero Componentes descritos na grade de pesquisa descrita no % Frequéncia dos
grade Anexo |, aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Anexo | analisados
Politica de 07 Presenca de cookies 24
informacdes 10 Possibilidade de se cadastrar em uma lista de envio 24
11 Possibilidade de se retirar de uma lista de envio 10
12 Politica de informag 8es pessoais 10
Parceiros e 15 Acesso a extranet 12
promogao 35 Banners publicitarios de outras empresas 10
exerna 84 Recrutamento de distribuidores 10

Com relagdo aos elementos que compdem a funcdo de politica
de informacdes, apresentada na Tabela 4, € importante destacar que em 90%
(noventa por cento) dos sites pesquisados ndo existe a opgdo para 0S usuarios se
retirarem das listas de envio. Também nao é mostrado de modo claro e objetivo nos
sites como sao utilizadas as informagdes disponibilizadas pelos usuérios. Com
relacdo aos 10% (dez por cento) dos sites nos quais estiveram presentes a politica
de informagdes pessoais, é necessario destacar que essas informagcdes estavam
dispostas de modo quase imperceptivel. Na avaliacdo dos componentes parceiros e
na promogdo externa apresentada € importante destacar que em apenas 10% (dez
por cento) das empresas estiveram presentes tanto os banners dos parceiros quanto
elementos relativos a sele¢éo de representantes.

Apesar de os elementos promocionais apresentados na Tabela
4 serem importantes, € a funcdo apresentada na Tabela 5 que distingue o site

informacional do promocional. Essa distingdo é realizada por meio das informacdes

relativas aos produtos.
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Tabela 5: Percentual da freqiiéncia dos componentes promocionais de produtos

Funcao Ndmero Componentes descritos na grade de pesquisa descrita no % Freqiéncia dos
grade Anexo |, aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Apéndice analisados

A

Produtos 41 Catalogo eletrénico 76
43 Imagem dos produtos da empresa 88
45 Disponibilidade dos produtos 5
46 Informag Ges sobre a seguranca dos produtos 12
a7 Informag 6es dos cuidados que o cliente deve observar com os 12

produtos

48 Informag Ges sobre a utilizagdo dos produtos 27
49 Anuncio de nowos produtos 22
50 Produtos ofertados em promocao 10
51 Amostras gratuitas -
52 Pontos de venda dos produtos 46

A analise da funcdo produtos, considerando-se o percentual de
frequéncia apresentado na Tabela 5, demonstrou que os componentes imagem dos
produtos da empresa e catalogo eletronico estiveram presentes em mais de 50%
(cingienta por cento) da amostragem pesquisada. Contudo, o0s demais
componentes da funcdo produto apontados na grade apresentaram-se na pesquisa
de modo rudimentar, ou seja, estiveram presentes em menos de 30% (trinta por
cento) da amostragem e representam os elementos que precisam ser desenvolvidos
a fim de garantir informacdes necessarias aos usudrios dos sites. Entre esses
elementos merecem destaque os seguintes: (a) informacdes sobre a utiizacdo dos
produtos; (b) informacdes sobre a seguranca dos produtos; (c) informagbes dos
cuidados que o cliente deve observar com os produtos; (d) disponibilidade dos
produtos; (e) anuncio de novos produtos; (f) produtos ofertados em promocéo; e (g)
amostras gratuitas.

E necesséario destacar que na andlise dos componentes
classificados como informacionais e promocionais estiveram presentes os dados de
todas as empresas da amostragem, inclusive das organizacbes apontadas no

Grafico 33 como B2B ou B2C, pois, conforme j& mencionado anteriormente, a
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classificacdo dos sites de primeiro nivel € acumulativa e pode atingir até o terceiro

nivel.

3.2.1.2 Analise dos componentes classificados como relacionais e transacionais

Na andlise dos componentes classificados como relacionais
foram consideradas as funcdes referentes a: (a) contrato, (b) servicos aos clientes,
(c) aspectos internos, (d) fidelizacdo e (e) acreditagdo. Os componentes
classificados como transacionais sdo compostos das seguintes funcdes: (a)
seguranca e (b) transacdo. Nesta etapa do estudo foram consideradas apenas as
empresas da amostragem apontadas no Grafico 33 como B2B e B2C.

Com relacdo aos sites classificados como relacionais, é
necessario salientar que exibem informaces promocionais e corporativas. Mesmo
ndo apresentando o componente de pagamento on-line, devem ao menos conter um
formulario de pedido on-line ou formulario para proposta. Na Tabela 6 encontram-se
0s componentes descritos como relacionais bem como seus percentuais de

frequiéncia na pesquisa.
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Tabela 6: Percentual da frequéncia dos componentes relacionais de contato, servico
aos clientes, aspectos internos, fidelizacao e acreditacao

Funcéo Numero Componentes descritos na grade de pesquisa descrita no % Frequéncia dos
grade Anexo |, aplicada no Estado de Santa Catarina componentes
Apéndice analisados
A
Contrato 44 Lista de pregos dos produtos disponiveis on-line 20
57 Moeda utilizada para o faturamento 13
58 Escolha da moeda -
59 Link para consultar a taxa de cambio da moeda -
60 Ha confirmac&o antes do pagamento -
64 Informag &o sobre os gastos com expedigéo -
65 Informag Ges sobre os impostos, taxas aduaneiras -
66 Condi¢Oes relativas a entrega -
67 Condig8es relativas a politica de pagamento -
68 Condi¢8es relativas a garantias, anulagdo da venda, troca da -
mercadoria
69 Condi¢ des relativas ao financiamento -
Senigos aos 53 Pedido on-line 40
clientes 61 Historico das compras -
62 Acompanhamento das compras -
70 Senigos ofertados a7
71 Pontos de senigo 33
72 Propostas on-line 13
73 Informag &o genérica incluindo consultorias técnicas e profissionais 7
Suporte técnico
74 Senigo aos clientes 33
75 Anuncios classificados 67
78 -
Aspectos 14 Acesso a internet dos funcionarios -
internos 85 Secao empregos, perfis de competéncias procurados -
86 Condig 8es relativas ao emprego 7
87 Formulario de candidatura 27
88 Apresentacdo de empregados 13
Fidelizacao 19 Criagao de um perfil -
76 Pesquisa de opinido junto aos clientes 13
77 Concursos e sorteios -
79 Jogos e oufros divertimentos -
89 Perguntas mais freqiientes (FAQ) 13
90 Forum de discussao sobre os produtos e senigos -
Acreditagcao 16 Selo de classificacao do contetido -
17 Selo de satisfagado da clientela -
18 Selo de conformidade -

Com relacdo aos componentes classificados como relacionais

apresentados na Tabela 6, apesar de apresentarem-se pouco desenvolvidos, visto

gue os elementos mais freqientes da amostra encontram-se dispostos na funcéo

servicos aos clientes e sédo representados pelos itens (a) servicos aos clientes,

presente em 67% (sessenta e sete por cento) da amostragem; (b) servicos ofertados

freqiente em 47% (quarenta e sete por cento); e (c) postos de servi¢cos e (d) suporte

técnico, presentes em 33% (trinta e trés por cento) da amostragem.
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Ainda com relagcédo a Tabela 6 é imprescindivel destacar que o
elemento que fundamentalmente classifica os sites em relacionais refere-se aos
itens pedidos on-line e propostas on-line, os quais estiveram presentes em 40%
(quarenta por cento) e 13% (treze por cento) da amostragem, respectivamente, das
organizacdes que mantém transacdes do tipo B2B e B2C.

No tocante aos sites classificados como transacionais, é
necessario frisar que eles apresentam todos os elementos descritos nas categorias
informacionais, promocionais e relacionais. Contudo, distingue-se da Ulima
classificagdo por contemplarem o item pagamento on-line. Na Tabela 7 encontram-

se discriminadas as fun¢es que compdem os sites classificados como transacionais

Tabela 7: Percentual da freqiiéncia dos componentes transacionais de seguranca e

transacéo
Funcéo Numero | Componentes descritos na grade de pesquisa descrita no Anexo % Freqiéncia
grade |, aplicada no Estado de Santa Catarina dos
Apéndice componentes
A analisados
Seguranca 13 Entrada em uma zona segura do site 13
55 Seguranca dos pagamentos 7
56 Selo de securizacdo das transacoes -
Transagao 54 Caso afirmativo, é possivel pagar on-line? 13
63 Impressédo da nota de pedido -

Com relagéo a Tabela 7, é necessério acentuar que a fungéo
de pagamento on-line, a qual caracteriza os sites classificados neste nivel, esteve
presente em 13% (treze por cento) da amostragem das organizagdes que mantém
transacdes do tipo B2B e B2C. Comparado a amostragem analisada de 41 (quarenta
e uma) empresas, este percentual refere-se apenas a 01 (uma) organizagdo, a qual
faz uso da internet visando aos aspectos transacionais descritos na pesquisa.

De modo geral, a andlise da grade de pesquisa aplicada,

conforme o Apéndice A, demonstra que os sites estudados na amostragem
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encontram-se desenvolvidos de maneira rudimentar, especialmente os classificados
como relacionais e transacionais.

Ainda com relagcdo aos sites, cabe salientar que eles
representam o primeiro contato que 0s usuarios tém com as empresas e por isso é
necessario que disponibilizem informacdes capazes de auxiliar na decisdo das
compras dos produtos. Por isso, o site deve facilitar o acesso as informag¢des bem
como o processo de transacdo, por meio de etapas ordenadas logicamente,

contemplando os valores desejados pelos clientes.

3.2.2 Reestruturacdo dos processos de negoOcio: a adaptacdo organizacional com
relacdo aos aspectos estruturais, ao perfil dos colaboradores, a cultura e ao fluxo

das informagdes

A reestruturacdo dos processos de negdcio, segundo as
expectativas dos clientes, possibilita a melhoria da performance. Isso se deve
principalmente & eliminacdo do retrabalho, visto que cada atividade é executada
focando aspectos da agregacéo de valor.

Por isso, € necessario que os colaboradores conscientizem-se
de que sdo responsaveis pelos processos, e nao apenas pelas atividades que
exercem. A partir do momento em que comeca a existir essa conscientizagdo, 0s
colaboradores passam a exercer o autocontrole e a focar os clientes. Assim,
desenvolve-se um ambiente no qual os clientes sentem-se seguros, de modo que as

promessas realizadas via internet sejam cumpridas.
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Entretanto, estabelecer relacbes baseadas na confianca requer
gue as organizacdes estejam aptas a melhorar a eficiéncia. Por isso, 0s processos
essenciais devem ser mapeados, a fim de que possam sofrer melhorias,
contemplando tanto aspectos transacionais contidos no site quanto aspectos da
comercializacéo tradicional. Dessa forma, este estudo foi aplicado em organizagdes
que utlizam a internet mas que ndo abandonaram as praticas comerciais
tradicionais.

A fim de obter mais informac¢fes relativas ao processo da
adaptacdo organizacional descrito até este momento, foi realizada a analise do
guestionario apresentado no Apéndice A, relativo as 41 (quarenta e uma) empresas
do Estado de Santa Catarina que participaram efetivamente da pesquisa

contemplando os seguintes elementos: (a) perfil das empresas que fazem uso do

comércio eletrdnico, (b) aspectos relativos as compras on-line, (c) aspectos relativos

as vendas on-line e (d) adaptacdo interna.

3.2.2.1 Resultado da aplicagédo do questionario do Apéndice A — perfil das empresas

Por meio da aplicacdo do questionério foi possivel classificar as
organizacdes segundo o seu ramo de atividade, conforme o Gréafico 10, bem como

por setor, de acordo com o Grafico 11.
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Grafico 11: Classificacao segundo o setor de atividade

Dessa forma, pode-se verificar que 79% (setenta e nove por
cento) das empresas que responderam ao questiondrio s&do industrias,
principalmente dos setores metallrgico, plastico e téxtil. Constatou-se também que
na amostragem, o setor de servicos é representado por 21% (vinte e um por cento) e
essas empresas estdo distribuidas entre os segmentos tecnoldgico e hotelaria.

Outro aspecto que merece destaque € o faturamento anual
apontado pelas organizagdes, pois segundo o Art. 2° da Lei n°® 10.034/2000, alterado
pelo Art. 24 da Lei n° 10.684/2003, 50% (cinquenta por cento) das organizagdes que

participaram da pesquisa, conforme demonstrado no Gréfico 12, sdo consideradas

empresas do regime normal, pois seu faturamento anual estd acima de R$ 1,2
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milhdo (um milh&o e duzentos mil reais), enquanto que 43% das empresas séo de
pequeno porte, pois auferem um faturamento mensal avaliado entre R$ 120 mil

(cento e vinte mil reais) e R$ 1,2 milhdo (um milh&o e duzentos mil reais).

AtER$120mil- DeR$120mila  Acimade12
ME R#12 milhdo - milk&o - Mormal
EFF

Gréafico 12: Faturamento mensal em R$

O questionario aplicado também forneceu subsidios para
classificar os sites das empresas segundo o seu tempo de vida. No Grafico 13 pode-
se verificar que 69% (sessenta e nove por cento) dos sites existem hd mais de
qguatro anos e que apenas 2% (dois por cento) das empresas possuem sites ha

menos de dois anos.

EDe1aZanos

BDs 2 ad anos

H Mais de 4 anos

Grafico 13: H& quanto tempo a organiza¢cdo possui pagina na internet
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Outro aspecto que merece destaque refere-se a quantidade de
microcomputadores da organizacdo que se encontram conectados a Web. Conforme
o Gréfico 14, 58% (cinqlenta e oito por cento) das empresas pesquisadas tém mais

de 90% de seus computadores comacesso a internet.

De 10% & 50% [
De 30% & B0% [

De B0% & 90%

lais de 90%

Gréafico 14: Porcentagem de microcomputadores da organizacdo com acesso a
internet

O questionério aplicado considerou também o tempo estimado
para a resposta dos e-mails recebidos, conforme demonstrado no Gréfico 15. Cabe
salientar que 71% (setenta e um por cento) das organizacdes respondem aos e-
mails em até vinte e quatro horas, e que outros 7% (sete por cento) respondem
instantaneamente. O tempo de resposta aos e-mails pode ser verificado também na
aplicacdo do questionério, visto que a maioria das empresas pesquisadas entraram

em contato via e-mail no prazo indicado no questionario.
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Grafico 15: Tempo estimado de resposta aos e-mails recebidos

Desse modo, pode-se verificar que a amostragem que foi
objeto de estudo deste trabalho € composta de 79% (setenta e nove por cento) de
industrias, dos quais apenas 8% (oito por cento) correspondem a microempresas. E
importante destacar que 69% (sessenta e nove por cento) das empresas da
amostragem possuem sites ha mais de quatro anos e tém mais de 90% (noventa por
cento) dos microcomputadores com acesso a internet, e 71% (setenta e um por

cento) dos casos correspondem aos e-mails instantaneamente.

3.2.2.2 Resultado da aplicacao do questionério, Apéndice A — compras on-line

Com relagdo ao processo de compras via internet, o
guestionario abordou os seguintes aspectos: (a) o percentual de compras, (b) o
motivo pelo qual a organizacdo passou a utilizar a internet para realizar suas
compras, (c) as mudangas ocorridas nos processos de compras, (d) as mudangas

nos processos produtivos (e) a possibiidade de a organizagdo acompanhar o0s



79

pedidos de compras, (f) o cumprimento dos prazos de entrega e (g) a pds-venda do
fornecedor.

Pode-se verificar que das compras realizadas pela internet
apenas 9% (nove por cento) das empresas estudadas efetuam mais de 30% de suas
compras via internet, e 61% (sessenta e um por cento) realizam menos de 5% (cinco

por cento) das compras pela internet, conforme pode ser verificado no Grafico 16.
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Gréfico 16: Percentual de compras realizadas on-line

A aplicacdo do questionario demonstrou que a internet tem sido
utlizada para fins transacionais, visto que agiliza o processo de compras, conforme

apresentado no Grafico 17.

Exigéncia dos fornecedores

B Agilizar o processo de compras

| s procutos oferecidos pela internet tém pregos mais
acessiveis

Grafico 17: Qual motivo levou a organizagao arealizar suas compras pelainternet
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Entretanto, ao comparar o montante das compras totais com as
compras on-line, verifica-se que estas representam menos de 5% (cinco por cento),
do montante total, conforme consta no Gréfico 16. Como as empresas pesquisadas
estdo comecando a utilizar a internet para realizar as compras on-line, ndo houve
mudancas significativas nos processos de compras na maioria das empresas,
conforme o Grafico 18, e tampouco no processo produtivo, de acordo com o Grafico

19.
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Grafico 18: O processo de compras sofreu muitas mudancas?

H Henhuma
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Grafico 19: O processo de produtivo sofreu muitas mudancgas?

Com a andlise das questdes relativas as compras realizadas
via internet, foi possivel identificar que os sites dos fornecedores das empresas

pesquisadas disponibilizam ferramentas permitindo as organizac6es acompanharem
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o atendimento de seus pedidos. Contudo, conforme apresentado no Gréfico 20,
observou-se que esse recurso é pouco utilizado, visto que 36% (trinta e seis por
cento) dos fornecedores ndo o utilizam e que 46% (quarenta e seis por cento) o

utilizam pouco.
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Gréfico 20: E possivel pelo site dos fornecedores acompanhar os pedidos de compra
on-line?

A falta desse recurso é minimizada pelo cumprimento dos
prazos de entrega previstos, conforme o Grafico 21. O prazo € cumprido por 77%
(setenta e sete por cento) dos fornecedores. Desse modo, seus clientes (as
empresas pesquisadas) cumprem o0s prazos do processo produtivo previstos sem
incorrer na ociosidade. Isso também auxilia no desenvolvimento de uma relacéo
focada na confianga, pois uma vez cumpridos os prazos de entrega, 0s estoques
excedentes sdo eliminados e os recursos financeiros antes disponibilizados aos

estoques séo redirecionados.
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Grafico 21: Os fornecedores cumprem 0s prazos de entrega previstos?

O JUlimo item do questionario relatvo aos fornecedores

abordou aspectos do atendimento pés-venda, conforme demonstrado no Gréfico 22.
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Gréfico 22: ltens previstos no atendimento pds-venda dos fornecedores

Pode-se verificar que o atendimento pds-venda dos
fornecedores prevé informacdes sobre a assisténcia técnica. Contudo, outros

elementos como garantia, troca das mercadorias ou devolugdes foram encontrados
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de modo limitado. Ainda no Gréfico 22 verifica-se que os elementos de pds-venda
combinados estiveram presentes em poucos sites dos fornecedores.

A falta dos elementos de atendimento no pds-venda gera nos
clientes potenciais que acessam o site inseguranca e desconfianga com relacdo a
gualidade dos produtos oferecidos. Isso ocorre principalmente por ndo estarem
dispostas de modo claro as informagdes relativas as politicas de troca, devolugdes,
garantias e assisténcias técnicas. E necessario salientar que a maioria dos sites dos
fornecedores com o0s quais as empresas pesquisadas mantém relacionamento
apresentaram problemas nesse sentido.

Cabe destacar que apesar da falta de transparéncia nas
politicas de atendimento pds-venda as empresas pesquisadas realizam transacdes
comerciais com esses fornecedores via internet, pois essas organiza¢cdes ja
realizavam transagdes pelos moldes tradicionais de comércio, ou seja, por meio de
representantes comerciais ou mesmo por telefone. Essa falta de transparéncia tem

prejudicado o aumento das vendas on-line para novos clientes.

3.2.2.3 Resultado da aplicagdo do questionario Apéndice A— vendas on-line

O questionario encaminhado as organiza¢des auxiliou também
a delinear o processo de vendas via internet, o qual abordou os seguintes aspectos:
(a) percentual de vendas realizadas on-line, (b) uso da internet para vendas, (c)
mudancas nos processos de vendas, (d) mudancas no preco dos produtos, (e)

acompanhamento do pedido, (f) prazos de entrega e (g) atendimento pés-venda.
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A andlise das gquestBes aplicadas nas organiza¢des que foram
objeto de estudo no Estado de Santa Catarina demonstra que das 41 (quarenta de
uma) empresas que responderam ao questionario aplicado apenas 35 (trinta e cinco)
utilizam a internet para comercializar seus produtos ou servicos com os clientes.
Destas, 54% (cinqienta de quatro por cento) movimentam pela internet menos de
5% (cinco por cento) de suas vendas totais, enquanto 28% (vinte e oito por cento)
movimentam de cinco a dez por cento do total de seu faturamento, conforme pode

ser verificado no Gréfico 23.
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Grafico 23: Percentual de vendas realizadas on-line

Apesar de as vendas on-line nas organizacbes estudadas
terem pouca relevancia quando comparadas ao faturamento total, constatou-se que
no Estado de Santa Catarina essas vendas sdo mais representativas do que as
compras on-line, visto que tais compras séo praticadas por 61% (sessenta e um por
cento) das empresas selecionadas; contudo, estas compdem apenas 5% (cinco por
cento) do montante total das compras.

Embora a movimentacdo pela internet nas organizagdes
pesquisadas tenha maior representatividade nas vendas, pode-se observar que o

processo de vendas passou por poucas mudangcas. Essa caracteristica pode ser
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verificada no Grafico 24, o qual € muito semelhante ao gréfico apresentado sobre o

processo de compras.

Totalmente
diferente

MWuita \\\L\

Menkhuma

Fouca

Gréfico 24: O processo de vendas sofreu mudancas significativas?

O questionario aplicado possibilitou também a andlise do preco
dos produtos oferecidos pela internet. Nessa analise, verificou-se que 88% (oitenta e
oito por cento) dos produtos comercializados n&o sofreram alteragdes de preco.
Contudo, a pesquisa apontou que existem produtos que sdo mais acessiveis pela
internet, bem como produtos com valores mais elevados, sendo respectivamente 9%

(nove por cento) e 3% (trés por cento), conforme o Gréfico 25.

B Mao ha diferengs
B Internet & mais barato
Internet & mais caro

Grafico 25: O preco dos produtos comercializado pela internet sofreu mudancas
significativas?
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Outro aspecto que merece destague com relagcdo as vendas
realizadas pela internet refere-se ao fato de o site das empresas pesquisadas nao
disponibilizar recursos capazes de fornecer aos clientes informagdes sobre seus
pedidos (Gréfico 26), visto que 86% (oitenta e seis por cento) das empresas nao

tornam disponivel o recurso nos sites ou este encontra-se em desenvolvimento.

E pouco
utilizada

E muito utilizada

Ezti sendo
dezenuoluida

Ao existe a
opgao

Grafico 26: Os clientes podem obter informacfes sobre os pedidos pelo site?

A falta do recurso é minimizada ao passo que 84% (oitenta e
guatro por cento) das vendas sdo entregues no periodo previsto, conforme
observado no Grafico 27. Contudo, cabe destacar que 8% (oito por cento) das
empresas pesquisadas entregam com atraso aos clientes os produtos comprados

pela internet.
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Gréafico 27: Os produtos comercializados pela internet sdo entregues na data
prevista?

Esse problema torna-se mais grave nas vendas realizadas on-
line, pois minimiza a confiabilidade entre os clientes e fornecedores. Observou-se
gue muitas vezes o0s transtornos causados pelo atraso na entrega dos produtos
vendidos deve-se ao fato de os servicos de entrega dos produtos nas empresas
pesquisadas em 86% (oitenta e seis por cento) dos casos ndo serem executados
pelas proprias empresas, conforme o Grafico 28. Por isso, € necessario que as
organizacdes que trabalham com servicos de entrega contratados ou terceirizados
estejam atentas ao cumprimento dos prazos. Esse aspecto € um dos fatores
decisivos para que os clientes voltem a comercializar com seus fornecedores pela

internet, visto que tal forma de comércio fundamenta-se basicamente na confianca.
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Grafico 28: Como ocorre a entrega dos produtos comercializados pela internet?

Buscando analisar a satisfacdo dos clientes que
comercializaram pela internet com as empresas pesquisadas, 0 questionario
aplicado apresenta uma questdo que verifica se os clientes que efetuaram compras
pela internet voltaram a fazer novas transagfes. Conforme resultado apresentado no
Gréfico 29, pode-se observar que em 45% (quarenta e cinco por cento) dos casos,
os clientes continuam realizando transacfes pela internet com freqiiéncia. Contudo,
em 48% (quarenta e oito por cento) observou-se resisténcia com relagdo a voltar a
utilizar a internet para fins comerciais. Cabe destacar que 7% (sete por cento) dos
que ndo voltaram a realizar novas transacées adquiriram bens de longa duracéo. E
imprescindivel salientar que no tocante aos clientes que apresentaram resisténcia
em voltar a realizar novas transac¢fes, ndo foi efetuado qualquer tipo de contato, a
fim de verificar quais foram as suas maiores dificuldades, ou mesmo se houve algum

tipo de insatisfacao.
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Grafico 29: Os clientes que realizaram compras pela internet voltaram a fazer novas
transacdes?

O ultimo elemento contemplado na pesquisa com relacdo as

vendas realizadas on-line refere-se a politica de atendimento pés-venda descrita nos

sites das empresas pesquisadas, conforme apresentado no Gréfico 30.
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Grafico 30: ltens previstos no atendimento pdés-venda dos sites das empresas
pesquisadas
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Neste item, pode-se observar que 30% (trinta por cento) das
empresas contemplam nos sites esclarecimentos a respeito apenas da assisténcia
técnica e 26% (vinte e seis por cento) abrangem informacdes sobre assisténcias
técnicas, garantias, devolugfes e trocas. De modo geral, as empresas que compdem
a amostragem apresentaram na politica de atendimento pos-venda um melhor
desempenho do que os seus fornecedores.

Considerando-se os resultados obtidos através da aplicacéo do
guestionario, tanto em relagdo as vendas quanto em relacdo as compras, a seguir
serdo apresentadas as mudancas internas pelas quais as organizacdes que utilizam
a internet para fins comerciais estdo passando. E valido destacar que, apesar de
utilizarem a internet para fins comerciais, as empresas estudadas estio iniciando o
processo de transicdo, visto que a grande maioria movimenta em torno de 5% (cinco

por cento) tanto das compras quanto das vendas.

3.2.2.4 Resultado da aplicagdo do questionario, Apéndice A — adaptacdo interna

As questdes do questionario aplicado nas organizagcdes que
focavam a adaptacéo interna abordaram principalmente os seguintes aspectos: (a) o
tipo de treinamento pelo qual os colaboradores passaram visando ao uso da internet
em suas atividades; (b) a existéncia de mudangas na estrutura organizacional; (c) a
eliminacdo de atividades que ndo agregam valor aos clientes, por exemplo,
correcao, conciliacdo, conferéncia, entre outras; e (d) a reducdo do fluxo de papel na

organizacéo.
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Com relagdo ao treinamento pelo qual os colaboradores
passaram, verificou-se que 25% (vinte e cinco por cento) das empresas pesquisadas
ndo disponibiizaram nenhum tipo de treinamento. Entretanto, a grande maioria,
(60% - sessenta por cento) disponibilizou aos seus funcionarios um treinamento

rapido, conforme o Grafico 31.

& Menhum
H Treinamento rapido

8 Treinamento continuo
29%

e

G0%

Gréfico 31: Treinamento disponibilizado aos colaboradores para o uso dainternet

Verificou-se também que as organizagbes estudadas néo
passaram por mudancgas radicais em suas estruturas organizacionais, visto que 41%
(quarenta e um por cento) ndo sofreram nenhuma alteragdo e 54% (cinquenta e
quatro por cento) passaram por poucas mudangas. Segundo o Grafico 32, apenas
5% das empresas sofreram alteragbes mais profundas em sua estrutura

organizacional.
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Grafico 32: A estrutura organizacional passou por adaptacdes

O questionario aplicado abordou também a eliminagdo de
atividades que ndo agregam valor, conforme o Gréfico 33, e a redugdo no fluxo de
papel da organizacéo, de acordo com o Grafico 34. Nesses itens, pode-se observar
gue 22% (vinte e dois por cento) das empresas pesquisadas conseguiram eliminar
muitas das atividades que ndo agregavam valor. Além disso, 29% (vinte e nove por
cento) reduziram o fluxo de papel pela organizagdo. Essas organizagdes passaram a
agregar maior valor ndo apenas pela eliminagdo de atividades mas também pela
economia de recursos antes gastos com materiais de expediente, tais como papel,

tinta, impressos, entre outros.

Mao reduziu
HFPouca reducin
B Muita reducio

58%

22%

Gréafico 33: Foram eliminadas atividades que ndo agregam valor, tais como
conferéncia, corre¢ao, conciliacao
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Grafico 34: Houve reducéo no fluxo de papel da organizacao

Levando-se em consideracdo os resultados obtidos por meio
da aplicacdo da grade de pesquisa (Anexo I) bem como do questionério (Apéndice
A), pode-se verificar que as organizacdes do Estado de Santa Catarina comecgaram
a fazer uso do comércio eletrdnico. A maioria das empresas da amostragem, 80%
(oitenta por cento), encontra-se nas fases iniciais de desenvolvimento com sites
classificados como informacionais e promocionais, e tém sofrido adaptacées no
ambiente organizacional. Desse modo, considera-se que a proposicdo de uma
sistemética para a adaptagcdo organizacional dos processos de negdcio visando
melhorar a performance das empresas que atuam no comércio eletrénico sera uma

ferramenta de suporte capaz de auxiliar nessa fase.
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3.3 Proposta da sistemética para a melhoria da performance das empresas no

comércio eletrénico

A sistemética proposta encontra-se apresentada na Figura 12,
gue contempla a classificacdo do site segundo o objetivo da organizacdo em quatro
categorias, as quais sdo estruturadas por meio das funcdes e dos elementos que as
compdem. E imprescindivel destacar que o site deve ser objetivo, claro e dispor de
todas as informagdes necessérias para a identificacdo da empresa.

Além de apresentar os elementos relativos a estrutura do site, a
sistemética aborda também o ambiente organizacional, o qual deve passar por uma
fase de adaptacdo, contemplando especialmente o0s processos, a estrutura, 0s
colaboradores, a cultura e as informa¢cdes necessérias, a fim de que a organizacao
passe a atuar de maneira integrada e obtenha o fluxo continuo e ininterrupto do

trabalho e das informag¢fes, melhorando sua performance.
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Figura 12: Sisteméatica proposta para adaptacdo organizacional das empresas que
atuam com comércio eletrénico

A sistemética proposta na Figura 12 visa melhorar a
performance das empresas que atuam no comércio eletrbnico. Para isso,
compreende aspectos relativos a estrutura do site, os quais se referem aos
elementos apresentados no ambiente informacional, bem como a adaptacéo
organizacional, na qual sdo contemplados os elementos descritos no ambiente

organizacional. Para que isso ocorra, a sistematica é composta das seguintes

etapas:
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a) Ambiente informacional — nesta etapa far-se-a uso da

grade de pesquisa, conforme o Anexo I.

U objetivo do site — tem por finalidade identificar qual
0 oObjetivo da organizacdo ao desenvolver o site, segundo a classificacéo
informacional, promocional, relacional, transacional;

U identificacdo dos elementos que compdem o site
— por meio da aplicacdo da grade de pesquisa (Anexo [), verificam-se quais
elementos estdo presentes no site, considerando-se as fungbes que compdem cada
classificacéo, conforme apresentado na Figura 10 do Capitulo II;

U melhoria do site — relaciona o objetivo do site com
0s elementos identificados por meio da aplicacdo da grade. Nesta etapa séo
sugeridas as inclusfes de elementos que estiveram ausentes na avaliacdo do site e

gue vao ao encontro dos objetivos da organizacéao.

b) Ambiente Organizacional — nesta fase sera utlizado o

guestionario do Apéndice A.

U processos — avalia os processos de negocio
focando nos processos de compra, venda e produtivo, visando proporcionar maior
agilidade e flexibilidade as empresas. Para auxiliar na reestruturacdo dos processos
de negoécio foi utlizada a Figura 11, adaptada da Figura 4 do Capitulo I,

desenvolvida por Gongalves (2000b), iniciando pela terceira fase;
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Os processos esséndais sdo gperfeicoados,
3 Fase eliminando as funces e as atividades que
ndo agregam valor.

Adotar um modelo estrutural rompendo
com as principais fungdes 4——  Melhorar os processos esséncia s + tecnologia

* A estrutura por processos atua como um concerto

Redigribui os recursos @ longo feito sobre a estrutura tradicional
22 Fase dos processos essénciais e aribui * A empresa comega aobter osresultados dos Gestéo de alguns processos isoladamente
responsabilidade 20 dono do processos mais ainda a organziagéo ndo se sente e aintegragdo com processos auxiliares
processo segura
* Implantacéo da nova estrutura organizacional |
l_ Reformular o refere’lcal € 0S mecani SO Redistribui recursos + dono do processp +——
de gestéo
* Forma estrutura indicada para a gestéo por . o
5 Fase A organziaggo foi desenhada pela processos | Gestéo integrada dos processos esséndias |
l6gica dos processos essénciais * N&o existe praticamente érea funcional

* Os processos definem as metas e méricas
Mapear processos

Figura 11: Evolucao da estrutura tradicional para estrutura por processos

Fonte: Adaptado de Gongalves (2000b, 14 —16) — Processo que processo?

A Figura 11 serd aplicada a partir da terceira
fase, visto que a busca do aperfeicoamento de desperdicios e a obtencdo de melhor
eficiéncia devem ser considerados pelas organizagfes que utiizam a internet
visando ao comércio eletronico, principalmente devido a elevada competitividade e a
necessidade de agregar valor aos clientes.

U estrutura — visa auxiliar a transicdo da estrutura
hierarquica (vertical) para a estrutura focada nos processos (horizontal), de modo a
abolir atividades que néo agregam valor, tais como inspec¢des e integragcdo entre as
informacdes geradas nas diversas etapas dos processos;

U colaboradores — conscientiza-los da importancia de
cada tarefa, visto que os processos seguintes incorporam as deficiéncias dos
processos anteriores. Assim, 0s colaboradores comegaram a verificar que sao
responsaveis pelo processo por inteiro, e ndo somente por sua atividade, bem como

sao capazes de exercer o autocontrole das atividades que executam,



98

U cultura - verifica a transicAo da cultura
organizacional que a empresa enfoca: reducdo das fronteiras organizacionais € o
foco nos clientes, visando agregar-lhes o valor desejado;

U informacbes — avala o fluxo das informacOes
considerando tanto a relagcdo com os fornecedores como com os clientes, e também

a velocidade com que estas fluem pela organizacgéao.

c) Feedback e fidelizacdo - visa manter o continuo
aprimoramento tanto do ambiente informacional quanto do ambiente organizacional.
Este elemento é essencial no processo de aperfeicoamento. Todavia, para que ele
atue de maneira eficaz, € necessario que todos na organizacdo estejam dispostos a
executar suas atividades focando o aperfeicoamento dos processos. Assim, as
medidas corretivas provenientes do feedback n&do estdo focadas em gquem cometeu
0 erro, mas no motivo pelo qual o erro ocorreu. Essa mudanca na adocdo de
medidas corretivas gera um feedback positivo, o qual procura reduzir as variacgoes,
remover 0s obsticulos e melhorar continuamente os processos. Desse modo, a
armazenagem das informacfes que auxiliam nesse processo constituem atividades
gue agregam forte valor, visto que estardo sendo utlizadas para aperfeicoar os
processos e melhora-los. Assim, as expectativas dos clientes sdo atingidas, visando
a sua fidelizacdo, de modo que venham a manter rela¢cdes duradouras com as

empresas.

Ao contemplar todas as etapas descritas na sistematica
proposta, as empresas obtém melhor performance na atuagdo no comércio

eletrbnico, visto que dispdem de sites estruturados capazes de fornecer as
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informacfes necessarias aos usuarios, de modo a auxilid-los na tomada de decisao,
bem como proporcionar-lhes um ambiente organizacional estruturado pela l6gica dos
processos, no qual a tecnologia, os colaboradores e as informagdes atuam de modo

integrado com foco no cliente.
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CAPITULO IV — Estudos de casos e analise dos resultados

Introducéo ao capitulo

No Capitulo IV s&o apresentados os estudos de casos que
foram estruturados por meio da aplicagdo da grade de pesquisa do Anexo | bem
como do questionario contido no Apéndice A. Esses estudos de casos contemplam

0s elementos descritos na sistematica proposta no Capitulo Il

4 3 Estudo de Caso

Os estudos de casos apresentados a seguir visam fazer uso da
sistemética proposta, buscando melhorar a performance das organizagdes que
utilizam a internet no intuito de otimizarem suas transa¢cdes comerciais. Com relacéo
a sistemética apresentada no Capitulo lll, na Figura 12, cabe destacar que ela avalia
0S elementos que compdem o site da organizacdo, considerando primeiramente 0s
elementos para a classificacdo do site e em segundo os aspectos relativos ao
ambiente organizacional, destacando os seguintes itens: (a) os processos, (b) a

estrutura, (c) os colaboradores, (d) a cultura e (e) o fluxo das informacdes.
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4.3.1 Estudo de caso —empresa do segmento de servigos

A empresa do segmento de servicos, que atua no ramo de
software, tem sede estabelecida em Florian6polis. Fundada ha quatorze anos,
possui site na internet ha mais de quatro anos. Devido ao segmento em que atua,
todos o0s microcomputadores da organizagcdo possuem acesso a internet. A
organizacdo considera que seu site tem o objetivo de divulgar a empresa e seus
produtos, bem como efetuar transacdes comerciais com clientes.

Considerando a finalidade para a qual o site foi desenvolvido,
elemento que consiste da primeira etapa da sistematica, a seguir foi feita a andlise
dos componentes da grade de pesquisa apresentada no Anexo |I. No caso desta
organizacdo, o site deveria apresentar todas as fungbes descritas na grade de

pesquisa, visto que um dos objetivos apresentados pela empresa € o B2C. Na

Figura 13, os elementos em negrito foram identificados na andlise do site.



102

Classificagéo

Informacional

Funcbes

Nawegabilidade

Identificacao

Componentes descritos nagrade

1 - Mapa do site; 2 - Menu de navegacao; 3 - Posicionador; 4 - Retorno a
péagina principal; 5 - Caminho de acesso; 6 - Ajuda on-line comrelagao a
utilizag&o do site; 8 - Ferramenta de busca no proprio site; 9 - Outro
componente de ajuda a navegagao; 91 - Arquitetura do site

20 - Logomarca da empresa; 21 - Endereco civico; 22 - Namero de
telefone; 23 - Endereco eletrdnico; 24 - Quem somos nés; 25 - Histériada
empresa,; 29 - Localizagéo das fabricas, divisoes e filiais

Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Missdo e \alores; 28 - Artigos na imprensa;
30 - Comunicados de imprensa; 31 - Membro de associagdes; 32 - Parceiros
de negécios; 33 - Links para os parceiros; 34 - Causa sociais, ecolégicas,
ambientais; 36 - Patrocinio

Realiza¢gdes 37 - Portfolio de realizagdes; 38 - Testemunho dos clientes; 39 - Prémios ou
distincdes; 40 - Certificacdes ISO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Analises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de agdes

Promocional Politica de | 7 - Presenca de cookies; 10 - Possibilidade de se cadastrar em umallista de

informagdes envio; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio; 12 - Politica de
informacdes pessoais

Produtos 41 - Catalogo eletrénico; 43 - Imagem dos produtos da empresa; 45 -
Disponibilidade dos produtos; 46 - Informacdes sobre a seguranga dos
produtos; 47 - Informagdes sobre os cuidados que o cliente deve
observar com os produtos; 48 - Informagdes sobre a utilizagdo dos
produtos; 49 - Antncio de novos produtos; 50 - Produtos ofertados em
promogdo; 51 - Amostras gratuitas; 52 - Pontos de venda dos produtos

Parceiros e | 15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -

promogdo externa | Recrutamento de distribuidores

Relacional Contrato 44 - Lista de pregos dos produtos disponiveis on-line; 57 - Moeda

utilizada para o faturamento; 58 - Escolha da moeda; 59 - Link para
consultar a taxa de cambio da moeda; 60 - Ha confirmagé&o antes do
pagamento; 64 - Informacado sobre os gastos com expedi¢ao; 65 - Informag Ges
sobre os impostos, taxas aduaneiras; 66 - Condigdes relativas a entrega; 67
- Condicdes relativas a politica de pagamento; 68 - Condi¢0es relativas as
garantias, a anulagdo da venda ou a politica de troca da mercadoria; 69 -
Condic8es relativas ao financiamento

Senigos
clientes

aos

53 - Pedido on-line; 61 - Historico das compras; 62 - Acompanhamento das
compras; 70 - Servicos ofertados; 71 - Pontos de senigo; 72 - Propostas on-
line; 73 - Informag&o genérica incluindo consultorias técnicas e profissionais;
74 - Suporte técnico; 75 - Servigo aos clientes; 78 - Anuncios classificados

Aspectos internos

14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢c&o empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condicdes relativas ao emprego; 87 -
Formulério de candidatura; 88 - Apresentagdo de empregados

Fidelizagao 19 - Criagao de um perfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 89 - Perguntas mais
frequentes (FAQ); 90 - Forum de discusséo sobre os produtos e senigos

Acreditacao 16 - Selo de classificacdo do contetddo; 17 - Selo de satisfagcao da clientela; 18
- Selo de conformidade

Transacional Seguranca 13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguran¢a dos pagamentos; 56

- Selo de securizag&o das transacdes

Transacao 54 - Caso afirmativo, é possivel pagar on-line?; 63 - Impresséo da nota de

pedido

Figura 13: Resultado da analise do site — estudo de caso do segmento servico

Com relacdo aos elementos identificados junto ao site da empresa, na

Figura 13, verificou-se a presenca de elementos classificados como informacionais,

promocionais e relacionais. Nesse ultimo esteve presente o elemento 53 (cinquenta

e trés) da grade de pesquisa, denominado pedido on-line, o qual é caracterizado

como elemento principal para a classificac&o do site como relacional.
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A aplicacdo da grade de pesquisa possibilitou & organizagao
condicdes de melhorar alguns aspectos do site. Na Figura 14 estdo contemplados os
elementos das classificagbes informacionais e promocionais que ndo estiveram
presentes no site. Cabe salientar que os itens em negrito representam os elementos

considerados relevantes pela organizagdo que foram acrescidos ao site.

Classificagdo Funcgdes Componentes descritos na grade
Informacional Nawegabilidade 1 - Mapa do site; 8 - Ferramenta de busca no proprio site; 9 - Outro
componente de ajuda para a navegacao; 91 - Arquitetura do site
Identificacdo 29 - Localizag&o das fabricas, divisdes e filiais
Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Missao e valores; 30 - Comunicados de

imprensa; 31 - Membro de associagdes; 34 - Causa sociais, ecoldgicas,
ambientais; 36 - Patrocinio

Realizagdes 37 - Portfélio de realizacdes; 38 - Testemunho dos clientes; 40 -
Certificag6es ISO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Analises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de agdes

Promocional Politica de | 7 - Presenca de cookies; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio;

informagdes 12 - Politica de informacdes pessoais

Produtos 52 - Pontos de venda dos produtos

Parceiros e | 15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -

promogdo externa | Recrutamento de distribuidores

Figura 14: Componentes informacionais e promocionais incorporados ao site

A andlise da grade de pesquisa da Figura 14 foi aplicada
focando as seguintes funcdes: navegabilidade, identificacdo, imagem, realizacoes,
investidores, politica de informacdes, produtos e parceiros e promogao externa.
Demonstra que alguns elementos poderiam ser disponibilizados no site de modo a
agilizar a navegacdo dos usuéarios, melhorando aspectos da confiabilidade da
organizacdo bem como de seus produtos e garantindo aos usuarios do site a
seguridade das informacdes. Entre esses itens destacam-se: (a) Mapa do site, (b)
Ferramenta de busca no préprio site, (c) Arquitetura do site, (d) Palavra do
presidente, (e) Missdo e valores, (f) Comunicados de imprensa, (g) Membro de
associacoes; (h) Portfolio de realizagfes, (i) Testemunho dos clientes, (j) Politica de

informacdes pessoais e (k) Banners publicitarios de outras empresas.
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Os demais itens informacionais e promocionais nao
identificados com a aplicacdo da grade, apesar de relevantes, ndo foram
incorporados ao site. Isso se deve ao fato de serem elementos que necessitam de
andlise tanto no plano estratégico quanto nos planos de acao da organizacao. Entre
esses elementos, pode-se destacar: (a) Causa sociais, ecoldgicas, ambientais; (b)
Patrocinio, (c) CertificagBes ISO ou outras; e (d) Marcas comerciais.

Com relacdo aos elementos que compdem a classificagéo
relacional e transacional, a organizacdo pretende acrescentar 0s elementos

destacados conforme apresentado na Figura 15.

Classificagdo Funcgdes Componentes descritos na grade

Relacional Contrato 58 - Escolha da moeda; 59 - Link para consuliar a taxa de cambio da moeda;
60 - Ha confirmagdo antes do pagamento; 64 - Informacao sobre os gastos
com expedigcao; 65 - Informag 8es sobre os impostos, taxas aduaneiras; 67 -
CondigGes relativas a politica de pagamento; 68 - Condigdes relativas as
garantias, a anulagéo da venda ou a politica de troca da mercadoria; 69 -
Condi¢ des relativas ao financiamento

Senigos aos | 61 - Historico das compras; 62 - Acompanhamento das compras; 71 - Pontos
clientes de senigo; 72 - Propostas on-line; 73 - Informag&o genérica incluindo
consultorias técnicas e profissionais; 78 - Anlncios classificados

Aspectos internos | 14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢cdo empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condi¢cdes relativas ao emprego; 88 -
Apresentacdo de empregados

Fidelizagao 19 - Criagao de um perfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 90 - Forum de
discussédo sobre os produtos e servigos

Acreditacao 16 - Selo de classificacao do contetdo; 17 - Selo de satisfagao da clientela; 18
- Selo de conformidade
Transacional Seguranca 13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguranca dos pagamentos; 56
- Selo de securizagéo das transacgdes
Transacao 54 - Caso afirmativo, é possivel pagar on-line?; 63 - Impresséo da nota de
pedido

Figura 15: Componentes relacionais e transacionais incorporados ao site

A Figura 15 demonstra que a organizacdo estudada considera
essencial melhorar a funcdo aspectos internos, especialmente nos seguintes itens:
(a) secdo empregos, perfis de competéncias procurados; (b) condi¢ces relativas ao
emprego; e (c) apresentacdo de empregados. Esses elementos refletem o respeito,

0 compromisso e a relevancia que a organizagdo atribui aos seus funcionéarios. A
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empresa também considera relevante a funcdo de fidelizacdo e tem o objetivo de
acrescentar ao site os seguintes elementos: (a) pesquisa de opinido junto aos
clientes; e (b) férum de discussdo sobre os produtos e servigos. Tais elementos
demonstram a satisfacdo de seus clientes atuais com os produtos adquiridos, além
de fornecer subsidios para que a organizagdo reveja aspectos que podem ser
melhorados visando satisfazer as necessidades dos clientes, agregando-lhes maior
valor. Por fim, a empresa considerou importante acrescentar ao site o elemento
Informacdo sobre os gastos com expedicdo, visto que as informacdes
disponibilizadas no site s&o superficiais.

Com relagcdo aos demais elementos apresentados na Figura
15, o estudo demonstrou que esses itens, apesar de essenciais para as empresas
gue realizam o B2C, ndo séo pertinentes ao perfil da organizagdo estudada, uma
vez que ela ndo disponibiliza informacfes de caréater transacional em seu site. Cabe
destacar que essa caracteristica pode ser comprovada, pois menos de 10% (dez por
cento) do faturamento provém da internet. Além disso, o estudo demonstrou que o
preco do produto oferecido pela internet ndo € vantajoso, visto que os produtos
comercializados diretamente com a empresa tém pre¢os mais acessiveis.

Apos a analise dos elementos que compdem o site, 0 segundo
passo da sistemética prevé o estudo dos aspectos internos nos quais foram
abordados os processos e a estrutura, os colaboradores e a cultura, bem como o

fluxo das informacgdes. A Tabela 8 apresenta as alteragcdes nos processos internos.
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Tabela 8: Alteragdes nos processos internos

| Nao [ Pouco| Muito | Sempre

Processos

Houve alteracdes na estrutura organizacional da empresa? X
Foram eliminadas atividades como conferéncia, conciliacdo, correcdo? X
Houve alteragdes no processo de compra? X
A empresa realiza compras pela internet fregiientemente? X
Houve alteraces no processo de venda? X
A empresa comercializa produtos pela internet com freqiiéncia? X
A utlizacado da internet prowocou alteragdes no processo produtivo? X
Os clientes que utiizam a internet voltam a realizar novos contatos? X

Com relacdo a Tabela 8, pode-se verificar que n&o houve
mudancas significativas nos processos organizacionais, tanto relacionados a compra
de insumos quanto a venda dos produtos. Contudo, é necessario salientar que essa
organizacao ndo realiza transa¢des comerciais pela internet com frequéncia.

O estudo dos processos organizacionais possibilitou identificar
gue os itens (a) alteracBes na estrutura organizacional da empresa, (b) alteracdes no
processo produtivo e (c) clientes que utiizam a internet voltam a realizar novos
contatos estiveram fortemente presentes na aplicacdo da pesquisa. Essas
mudancas originam-se dos servicos de suporte aos clientes que a organizacao
oferece, 0s quais sdo prestados tanto por telefone quanto pela internet. Neste Gltimo
recurso estido concentrados mais de 80% (oitenta por cento) dos atendimentos.

Isso gerou a necessidade da organizacdo em agilizar os
processos que estio relacionados ao suporte fornecido ao cliente. Desse modo, foi
necessario rever a estrutura organizacional e torna-la mais agil e flexivel, a fim de
gue os clientes obtenham rapidamente o retorno de suas solicitacbes. Essa
mudanca tem agregado forte valor na perspectiva dos clientes, 0os quais sé&o

atendidos em até 24 (vinte e quatro) horas. Isso gerou a necessidade da adaptacéo
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dos colaboradores, e o0s elementos abordados nesta pesquisa encontram-se

discriminados na Tabela 9.

Tabela 9: Adaptacdo dos colaboradores para 0s processos

Ndo [ Pouco [ Muito [ Sempre

Colaboradores
Os colaboradores aceitaram e apoiaram a adog&o de estrutura orientada aos X
processos?
Foi necessério oferecer freinamento aos colaboradores para o uso das X
novas ferramentas utilizadas no comércio eletrdnico?
Os treinamentos oferecidos sdo importantes para auxliar no X
desenvolvimento das atividades?
Os colaboradores trabalham pela l6gica dos processos? X
Os senigos oferecidos aos clientes melhoram apés os treinamentos? X
Os colaboradores exercem autocontrole das atividades que executam? X

A Tabela 9 foca a adaptacdo dos colaboradores e demonstra
gue a organizagdo tem alcancado resultados satisfatérios com o uso da internet no
processo de transicdo, pois seus colaboradores estdo envolvidos e compreendem a
necessidade das mudancas. Esse envolvimento pode ser comprovado devido aos
seguintes fatores: (a) aceitaram e apoiaram a adocédo de estrutura orientada aos
processos; e (b) exercem autocontrole das atividades que executam. Além dos itens
destacados anteriormente, é necessario salientar que a organizacdo disponibiliza
cursos e treinamentos continuos aos colaboradores, considerando-os importantes
para melhorar tanto o desempenho nas suas atividades como o atendimento aos
clientes.

Assim, verifica-se, ao passar pela adaptacdo dos processos, da
estrutura e dos colaboradores, que a cultura da organizagcdo também sofreu
mudancas, visto que as atividades encontram-se focadas no cliente, visando atender
as suas expectativas e necessidades de forma a agregar-lhe maior valor. Além dos
elementos descritos, a sistematica contempla também mudancas no fluxo das

informacdes, as quais estédo elencadas na Tabela 10.
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Tabela 10: Mudancas no fluxo da informacao

Ndo [ Pouco | Muito [ Sempre

Informacbes

O uso da internet reduziu o fluxo de papel na organizacdo? X
Os clientes podem consultar o site para obter informacfes sobre os X
pedidos?

Os produtos comprados cumprem os prazos de entrega? X
Os produtos vendidos cumprem os prazos de entrega? X
Os e-mails recebidos séo respondidos instantaneamente? X
As informag des fluem mais rapidamente pela organizacao? X

Com relacdo aos itens contemplados na Tabela 10, cabe
destacar os seguintes: (a) os e-mails recebidos sdo respondidos instantaneamente e
(b) as informagdes fluem mais rapidamente pela organizacdo. Esses elementos
estdo intimamente ligados as atividades para as quais a empresa utiliza a internet de
modo mais constante. Tal atividade refere-se ao suporte aos clientes, visto que as
operacOes relativas as transagfes comerciais ndo sao efetuadas normalmente pela
internet.

Deve-se considerar que o elemento feedback, no caso desta
organizacdo, deverd contemplar a satisfagdo dos clientes que utilizam o suporte de
atendimento. Ao atender as expectativas dos clientes, estes serdo fiéis a

organizacéo.

4.3.2 Estudo de caso —empresa do segmento industrial

A empresa do segmento industrial que atua no ramo de
confeccdes, com sede estabelecida em Rio do Sul, iniciou suas atividades em 1998

(mil novecentos e noventa e oito). Contudo, em 1999 (mil novecentos e noventa e
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nove), a empresa langcou seu primeiro site na internet e ainda no mesmo ano
efetivou o primeiro negdécio on-line, que consistia na comercializagcdo de etiquetas
tags, sendo 98% (noventa e oito por cento) através da internet e 2% (dois por cento)
atraves do telefone.

Devido a essa caracteristica, a empresa pesquisada considera-
se uma das precursoras da internet no Estado de Santa Catarina, especialmente em
sua regidao. Com a expansao da rede por todo o pais em 2001 (dois mil e um), os
primeiros contatos pela internet foram feitos por clientes potenciais, 0s quais
solicitavam visitas dos representantes. Em 2002 (dois mil e dois) a empresa
comecou efetivamente a fazer uso do B2B, comercializando seus produtos com S&o
Paulo, Rio de Janeiro e até mesmo com Estados mais afastados, tais como
Amazonas e Acre.

A empresa conta com 12 (doze) colaboradores, dos quais onze
estdo alocados no processo produtivo, sendo o proprietario da organizacao
responsavel pelas fungbes administrativas, contato com fornecedores,
representantes e clientes. A organizagdo considera que seu site tem por objetivo
divulgar a empresa e seus produtos, bem como o B2B e transacdes comerciais com
clientes.

Considerando-se a finalidade para a qual o site foi
desenvolvido, a seguir foi feita uma andlise dos componentes da grade de pesquisa
apresentada no Apéndice A, o qual representa a primeira etapa da sistemética. No
caso desta organizacdo, o site deveria apresentar todas as fungfes descritas na
grade, visto que um dos objetivos apresentados pela empresa é o B2B. Na Figura 16

os elementos salientados foram identificados na analise realizada junto ao site.
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Funcbes
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Componentes descritos na grade

Informacional

Nawegabilidade

1 - Mapa do site; 2 - Menu de navegacéo; 3 - Posicionador; 4 - Retorno a
péagina principal; 5 - Caminho de acesso; 6 - Ajuda on-line comrelagcéo a
utilizacéo do site; 8 - Ferramenta de busca no préprio site; 9 - Outro componente
de ajuda a nawegacao; 91 - Arquitetura do site

Identificagao

20 - Logomarca da empresa; 21 - Endereco civico; 22 - Numero de telefone;
23 - Endereco eletrénico; 24 - Quem somos noés; 25 - Histéria da empresa; 29
- Localizagéo das fabricas, divisdes e filiais

Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Missdo e valores; 28 - Artigos na imprensa; 30 -
Comunicados de imprensa; 31 - Membro de associagdes; 32 - Parceiros de
negocios; 33 - Links para os parceiros; 34 - Causa sociais, ecologicas,
ambientais; 36 - Patrocinio

Realizagdes 37 - Portfolio de realizagdes; 38 - Testemunho dos clientes; 39 - Prémios ou
distingdes; 40 - Certificagdes 1ISO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 — Analises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de agdes

Promocional Politica de | 7 - Presencga de cookies; 10 - Possibilidade de se cadastrar em uma lista de

informagdes envio; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio; 12 - Politica de
informacdes pessoais

Produtos 41 - Catalogo eletrdnico; 43 - Imagem dos produtos da empresa; 45 -
Disponibilidade dos produtos; 46 - Informagdes sobre a seguranga dos produtos;
47 - Informag®es sobre os cuidados que o cliente deve observar com os
produtos; 48 - Informagdes sobre a utilizagao dos produtos; 49 - Antncio de
novos produtos; 50 - Produtos ofertados em promogao; 51 - Amostras gratuitas;
52 - Pontos de venda dos produtos

Parceiros e | 15 — Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -

promogé&o externa | Recrutamento de distribuidores

Relacional Contrato 44 - Lista de precos dos produtos disponiweis on-line; 57 - Moeda utilizada para o

faturamento; 58 - Escolha da moeda; 59 - Link para consultar a taxa de cambio
da moeda; 60 - Ha confirmag&o antes do pagamento; 64 - Informacgéao sobre os
gastos com expedi¢cao; 65 - Informagdes sobre os impostos, taxas aduaneiras;
66 - Condigdes relativas a entrega; 67 - Condicdes relativas a politica de
pagamento; 68 - Condi¢des relativas as garantias, a anulacao da venda ou a
poliica de troca da mercadoria; 69 - Condicdes relativas ao financiamento

Senigos
clientes

aos

53 - Pedido on-line; 61 - Histérico das compras; 62 - Acompanhamento das
compras; 70 - Senvicgos ofertados; 71 - Pontos de senigo; 72 - Propostas on-line;
73 - Informacgao genérica, incluindo consultorias técnicas e profissionais; 74 -
Suporte técnico; 75 - Senico aos clientes; 78 - Anlincios classificados

Aspectos internos

14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢c&o empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condicdes relativas ao emprego; 87 - Formulario
de candidatura; 88 - Apresentacdo de empregados

Fidelizagao 19 - Criagao de um perfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 89 - Perguntas mais
freqientes (FAQ); 90 - Férum de discussao sobre os produtos e servigcos

Acreditacao 16 - Selo de classificacdo do contetdo; 17 - Selo de satisfagao da clientela; 18 -
Selo de conformidade

Transacional Seguranca 13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguranga dos pagamentos; 56 -

Selo de securizacdo das transacdes

Transagao 54 - Caso afirmativo, € possiwel pagar on-line?; 63 - Impresséo da nota de pedido

Figura 16: Resultado da analise do site — estudo de caso do segmento confec¢des

Com

relacGo aos elementos analisados junto ao site da

empresa, apresentados na Figura 16, verificou-se a presenca de elementos

classificados

como

informacionais

e promocionais, estando ausentes 0s

componentes que caracterizam o comércio eletrénico.
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A aplicacdo da grade de pesquisa possibilitou & organizagao
condicdes de melhorar alguns aspectos do site. A Figura 17 apresenta 0s elementos
informacionais e promocionais que nado foram identificados, e os grifados
representam os itens considerados relevantes e que foram acrescidos ao site da

organizacéo.

Classificagéo Funcgdes Componentes descritos na grade

Informacional Nawegabilidade 1 - Mapa do site; 3 - Posicionador; 6 - Ajuda on-line com relag&o a utilizagao do
site; 8 - Ferramenta de busca no préprio site; 9 - Outro componente de ajuda a
navegacao; 91 - Arquitetura do site

Identificacdo 25 - Historia da empresa; 29 - Localizagéo das fabricas, divisdes e filiais

Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Misséo e valores; 28 - Artigos na imprensa; 30
- Comunicados de imprensa; 31 - Membro de associagdes; 32 - Parceiros de
negocios; 33 - Links para os parceiros; 34 - Causa sociais, ecologicas,
ambientais; 36 - Patrocinio

Realizagdes 37 - Portfélio de realizagdes; 38 - Testemunho dos clientes; 39 - Prémios ou
distingbes; 40 - Certificagdes SO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Andlises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de acdes

Promocional Politica de | 7 - Presencga de cookies; 10 - Possibilidade de se cadastrar em uma lista de

informagdes envio; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio; 12 - Politica de
informacdes pessoais

Produtos 41 - Catalogo eletronico; 45 - Disponibilidade dos produtos; 46 -

Informacdes sobre a seguranc¢a dos produtos; 47 - Informag8es sobre os
cuidados que o cliente deve observar com os produtos; 48 - Informacées
sobre a utilizagao dos produtos; 49 - Anuncio de novos produtos; 50 -
Produtos ofertados em promocéo; 51 - Amostras gratuitas; 52 - Pontos de
venda dos produtos

Parceiros e | 15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -
promogé&o externa | Recrutamento de distribuidores

Figura 17: Componentes informacionais e promocionais incorporados ao site

A andlise da grade de pesquisa aplicada focando as funcdes
de navegabilidade, identificagcdo, imagem, realizagBes, investidores, politica de
informacdes, produtos e parceiros e promocdo externa, conforme apresentado na
Figura 17, demonstrou que alguns elementos poderiam ser disponibilizados no site.
Esses itens agiizam a navegacdo dos usuarios, melhoram aspectos da
confiabilidade da organizacdo bem como dos produtos e garantem aos usuarios a
seguridade das informacdes. Entre estes itens destacam-se: (a) posicionador, (b)

histdérico da empresa, (c) palavra do presidente, (d) misséo e valores, (e) testemunho
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dos clientes, (f) catdlogo eletrénico; (g) disponibilidade dos produtos; (h) informacgdes
sobre a seguranga dos produtos; (i) informacfes sobre os cuidados que o cliente
deve observar com os produtos; (j) informagfes sobre a utilizagcdo dos produtos; (k)
anuncio de novos produtos; e () produtos ofertados em promogao.

Os demais itens informacionais e promocionais nao
identificados com a aplicacdo da grade, apesar de relevantes, ndo foram
incorporados ao site. Isso ocorreu devido ao fato de esses elementos ndo serem
significativos para a organizagdo pesquisada, por se tratar de uma empresa de
pequeno porte que nao dispbe de recursos financeiros para investir em (a)
patrocinio, (b) certificac6es ISO ou outras e em (c) marcas comerciais.

Com relacdo aos elementos que compdem a classificagéo
relacional e transacional, a organizacdo ndo pretende acrescentar qualquer desses
elementos. Contudo, apesar de o site encontrar-se estruturado de modo rudimentar,
a empresa efetua transagdes denominadas por ela como B2B. Cabe ressaltar que as
informagfBes descritas no site ndo garantem subsidios aos clientes que auxiliam a
organizacdo na tomada de decisdo, tanto em relacdo a empresa quanto em relacao
aos produtos. Por isso, o comércio eletrénico efetuado pela empresa em questdo
consiste, primeiramente, da apresentagdo do produto por meio do representante
comercial, e, num segundo momento, a internet é utilizada para a troca de
informacdes, tais como catalogo eletrénico e pedidos, os quais sdo enviados por e-
mail. Assim, verificou-se que o site da organizacdo tem apenas a fungdo de
apresentar a empresa e o estilo das roupas que produz.

Como o método utiizado pela organizacdo até o momento
atende a demanda e tem proporcionado resultados satisfatérios, ela ndo pretende

investir no site de modo a disponibilizar elementos classificados como relacionais e
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transacionais. Contudo, devido ao interesse em expandir as transacfes realizadas

pela internet, na Figura 18 o0s elementos destacados foram apontados pela

organizacao como relevantes para melhorar o site em médio prazo.

Classificagdo

Funcbes

Componentes descritos na grade

Relacional

Contrato

44 - Lista de precos dos produtos disponiveis on-line; 57 - Moeda utilizada
para o faturamento; 58 - Escolha da moeda; 59 - Link para consultar a taxa de
cambio da moeda; 60 - Ha confirmag&o antes do pagamento; 64 - Informagéao
sobre os gastos com expedicdo; 65 - Informacdes sobre os impostos, taxas
aduaneiras; 66 - CondigOes relativas a entrega; 67 - Condigdes relativas a
poliica de pagamento; 68 - Condi¢des relatvas as garantias, a anulagdo da
venda ou a politca de troca da mercadoria; 69 - Condicbes relativas ao
financiamento

Senigos
clientes

aos

53 - Pedido on-line; 61 - Histérico das compras; 62 - Acompanhamento das
compras; 70 - Senigos ofertados; 71 - Pontos de senigo; 72 - Propostas on-
line; 73 - Informag &o genérica incluindo consultorias técnicas e profissionais; 74 -
Suporte técnico; 75 - Senico aos clientes; 78 - Anuncios classificados

Aspectos internos

14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢do empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condi¢des relativas ao emprego; 87 - Formulario
de candidatura; 88 - Apresentacdo de empregados

Fidelizagao 19 - Criacao de um perfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 89 - Perguntas mais
freqiientes (FAQ); 90 - Férum de discussdo sobre os produfos e seni¢os

Acreditacao 16 - Selo de classificagéo do contetdo; 17 - Selo de satisfagcdo da clientela; 18 -
Selo de conformidade

Transacional Seguranca 13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguranga dos pagamentos;

56 - Selo de securizagdo das transagdes

Transacao 54 - Caso afirmativo, é possivel pagar on-line?; 63 - Impressao da nota de

pedido

Figura 18: Componentes relacionais e transacionais que serdo incorporados ao site

Os itens destacados na Figura 18 representam os elementos

gue a organizacdo pretende incorporar ao site, visto que ela tem interesse em

aumentar as vendas realizadas on-line para o ano de 2004 (dois mil e quatro),

langando-se também no mercado internacional.

O estudo demonstrou que o preco do produto oferecido pela

internet ndo é vantajoso, pois 0s produtos comercializados diretamente com a

empresa tém precos e prazos mais acessiveis. Apos a andlise dos elementos que

compdem o site, 0 segundo passo da sistemética prevé o estudo dos aspectos

internos, apresentados na Tabela 11.
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Tabela 11: Alteracdes nos processos internos

| N&o [Pouco ] Muito | Sempre

Processos

Houve alteragBes na estrutura organizacional da empresa? X
Foram eliminadas atividades como conferéncia, conciliagéo, X
correcao?
Houve alteragBes no processo de compra? X
A empresa realiza compras pela intermet freqlientemente? X
Houve alteragBes no processo de venda? X
A empresa comercializa produtos pela internet com freqiiéncia? X
A utilizacdo da internet provocou alteracdes no processo produtivo? X
Os clientes que utilizam a internet voltam a realizar novos contatos? X

Com relacdo a Tabela 11, pode-se verificar que apenas o
processo de vendas sofreu mudancas significativas, as quais estdo relacionadas ao
fluxo da informagdo entre os clientes e a empresa. Contudo, é necessario salientar
gue, apesar de essa organizagao realizar transagcbes comerciais pela internet com
freqiiéncia, ela ndo utiliza o site, visto que o contato € efetuado por e-mail.

O estudo dos processos organizacionais demonstrou que néo
houve alteracdes na estrutura organizacional da empresa. Entretanto, por ser uma
organizacdo de pequeno porte, verificou-se a existéncia da estrutura organizacional
pouco desenvolvida, e até o momento a relacdo de comando é exercida apenas pelo
proprietario.

Ainda com relacéo ao estudo dos processos, observou-se que
os clientes que utilizam a internet para efetuar suas compras voltaram a realizar
novos contatos. Cabe destacar que, apesar das praticas de comércio eletrénico
adotadas pela organizacdo serem estruturadas de modo primario, elas atendem as
expectativas dos clientes, os quais deixam de utilizar os servicos dos representantes
comerciais. Outro elemento avaliado na sistematica refere-se a necessidade da

adaptacédo dos colaboradores, discriminados na Tabela 12.
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| Ndo [ Pouco | Muito | Sempre
Colaboradores
Os colaboradores aceitaram e apoiaram a adog&o de estrutura orientada
aos processos?
Foi necessario oferecer treinamento aos colaboradores para o uso das X

novas ferramentas utlizadas no comércio eletrnico?

Os teinamentos oferecidos sdo importantes para auxliar no
desenvolvimento das atividades?

Os colaboradores trabalham pela l6gica dos processos?

Os senigos oferecidos aos clientes melhoram apés os treinamentos?

Os colaboradores exercem autocontrole das atividades que executam?

Na Tabela 12, observa-se que ndo houve mudancas no perfil

dos colaboradores. Entretanto, é necesséario destacar que os colaboradores desta

organizacdo estdo alocados no processo produtivo, e as atividades administrativas

estdo centradas no proprietario da organizacdo. Por isso, esses colaboradores nédo

sofrem influéncia das adapta¢des proporcionadas pela internet, visto que o processo

produtivo também ndo sofreu qualquer mudanga.

E necessario destacar gue, devido ao fato de a estrutura da

organizacdo apresentar-se de modo rudimentar e todas a fungdes relativas a gestao

e ao controle estarem relacionadas ao proprietario da organizacdo, ndo foram

observadas mudancas na cultura desta empresa. Por fim, a sistematica contempla a

mudanca no fluxo das informacgdes, as quais estdo elencadas na Tabela 13.

Tabela 13: Mudancas no fluxo da informacéo

Nao

| Pouco | Muito | Sempre

Informacdes

O uso da internet reduziu o fluxo de papel na organizagao?

X

Os clientes podem consultar o site para obter informagfes sobre os
pedidos?
Os produtos comprados cumprem os prazos de entrega?

Os produtos vendidos cumprem os prazos de entrega?

Os e-mails recebidos sado respondidos instantaneamente?

As informac 6es fluem mais rapidamente pela organizacdo?
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Com relacdo aos itens contemplados na Tabela 13, cabe
destacar que os elementos (a) uso da internet reduziu o fluxo de papel na
organizacdo, (b) produtos vendidos cumprem os prazos de entrega, (c) 0os e-mails
recebidos sdo respondidos instantaneamente e (d) as informag¢des fluem mais
rapidamente pela organizacdo obtiveram desempenho significativo, mas ndo no que
se refere a utilizagdo do site, e sim devido ao uso da internet para transmisséo de
informacdes.

O fluxo de papel na organizagcdo foi reduzido, pois as
informacdes relativas aos produtos e aos pedidos fluem via e-mail. Como o
faturamento da organizacdo depende da comunicagdo por e-mail, estes séo
respondidos instantaneamente definindo os detalhes da venda do produto, tais como
prazo de entrega da mercadoria, condicbes e prazos de pagamento, e forma de
entrega.

Desse modo, ao considerar o elemento feedback no caso desta
organizacdo, estard sendo contemplada principalmente a satisfacdo dos clientes,
tanto em relacdo a transagéo da venda quanto aos aspectos relativos ao pos-venda,
visto que o uso da internet proporcionou o fluxo de informagdes mais ageis no
processo de comercializacdo de mercadorias. Cabe destacar que esta organizacao
tem mantido a fidelidade dos clientes adotando politicas de vendas claras e por
atender as expectativas dos clientes, tanto em relacdo a qualidade dos produtos
guanto aos prazos de entrega.

E necessério salientar que a organizacdo compreende que ao

expandir seus negocios serd preciso utiizar-se de um site mais desenvolvido, bem

como rever aspectos internos. Nesse sentido, a aplicacdo do estudo de caso foi
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considerada relevante pela organizacéo, visto que muitos aspectos contemplados no

estudo seréo considerados no processo de expanséo.

4.3.3 Estudo de caso —empresa do segmento industrial

A empresa do segmento industrial que atua no ramo
tecnologico, com sede estabelecida em Sdo José, possui site na internet hd mais de
guatro anos. A organizacdo considera que seu site tem por objetivo divulgar a
empresa e seus produtos.

Considerando a finalidade para a qual o site foi desenvolvido,
foi realizada a andlise dos componentes da grade de pesquisa apresentada no
Anexo |, o qual representa a primeira etapa da sistematica. No caso desta
organizagdo, o site deveria apresentar as fungbes descritas nas classificagdes
informacional e promocional, visto que possui a finalidade de apresentar seus
produtos e servigcos. Na Figura 19, os elementos destacados foram identificados na

andlise realizada junto ao site.
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Classificagéo

Funcbes

Componentes descritos na grade

Informacional

Navegabilidade

1 - Mapa do site; 2 - Menu de navegacéo; 3 - Posicionador; 4 - Retorno a
péagina principal; 5 - Caminho de acesso; 6 - Ajuda on-line comrelagcéo a
utilizacéo do site; 8 - Ferramenta de busca no préprio site; 9 - Outro
componente de ajuda a nawegagao; 91 - Arquitetura do site

Identficagao 20 - Logomarca da empresa; 21 - Endereco civico; 22 - Numero de telefone;
23 - Endereco eletronico; 24 - Quem somos nos; 25 - Historia da empresa; 29
- Localizagao das fabricas, divisées e filiais

Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Miss&do e valores; 28 - Artigos na imprensa; 30
- Comunicados de imprensa; 31 - Membro de associagfes; 32 - Parceiros de
negocios; 33 - Links para os parceiros; 34 - Causa sociais, ecologicas,
ambientais; 36 - Patrocinio

Realizagbes 37 - Portfolio de realizagdes; 38 - Testemunho dos clientes; 39 - Prémios ou
distingdes; 40 - Certificagfes ISO ou outras; 42 - Marcas comerciais

Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Analises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de agdes

Promocional Paolitica de | 7 - Presenga de cookies; 10 - Possibilidade de se cadastrar em uma lista de

informag des envio; 11 - Possibilidade de se retirar de uma lista de envio; 12 - Politica de
informacdes pessoais

Produtos 41 - Catalogo eletrdnico; 43 - Imagem dos produtos da empresa; 45 -
Disponibilidade dos produtos; 46 - Informagdes sobre a seguranca dos
produtos; 47 - Informacgdes sobre os cuidados que o cliente deve observar
com os produtos; 48 - Informagdes sobre a utilizagdo dos produtos; 49 -
Anuncio de novos produtos; 50 - Produtos ofertados em promogao; 51 -
Amostras gratuitas; 52 - Pontos de venda dos produtos

Parceiros e| 15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -

promocdo externa | Recrutamento de distribuidores

Relacional Contrato 44 - Lista de precos dos produtos disponiweis on-line; 57 - Moeda utilizada para

o faturamento; 58 - Escoha da moeda; 59 - Link para consultar a taxa de cambio
da moeda; 60 - Ha confirmag&o antes do pagamento; 64 - Informacgao sobre os
gastos com expedi¢cao; 65 - Informagdes sobre os impostos, taxas aduaneiras;
66 - Condigdes relativas a entrega; 67 - Condicdes relativas a politica de
pagamento; 68 - Condi¢des relativas as garantias, a anulacao da venda ou a
politica de troca da mercadoria; 69 - Condices relativas ao financiamento

Servigos
clientes

aos

53 - Pedido on-line; 61 - Histérico das compras; 62 - Acompanhamento das
compras; 70 - Servicos ofertados; 71 - Pontos de servigo; 72 - Propostas on-
line; 73 - Informag &o genérica incluindo consultorias técnicas e profissionais; 74 -
Suporte técnico; 75 - Servico aos clientes; 78 - Anuncios classificados

Aspectos internos

14 - Acesso a intranet dos colaboradores; 85 - Se¢c&o empregos, perfis de
competéncias procurados; 86 - Condicdes relativas ao emprego; 87 -
Formulério de candidatura; 88 - Apresentagdo de empregados

Fidelizagao 19 - Criagao de um perfil; 76 - Pesquisa de opinido junto aos clientes; 77 -
Concursos e sorteios; 79 - Jogos e outros divertimentos; 89 - Perguntas mais
frequentes (FAQ); 90 - Forum de discusséo sobre os produtos e senigos

Acreditacdo 16 - Selo de classificacdo do contetdo; 17 - Selo de satisfacao da clientela; 18 —
Selo de conformidade

Transacional Seguranca 13 - Entrada em uma zona segura do site; 55 - Seguranca dos pagamentos; 56 —

Selo de securizagao das transagdes

Transagao 54 - Caso afirmativo, é possiwel pagar on-line?; 63 - Impressao da nota de

pedido

Figura 19: Resultado da analise do site — estudo de caso do segmento servico

Com relagdo aos elementos analisados no site da empresa

apresentados na Figura 19, verificou-se que este estd bem estruturado quanto

comparado aos objetivos da organizacdo, pois contempla a maioria dos elementos

classificados como informacionais e promocionais. Além disso, apresenta também
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alguns elementos classificados como relacionais, por serem itens gque garantem aos
usuarios do site descri¢cdes mais detalhadas dos produtos oferecidos.

A aplicacdo da grade de pesquisa possibilitou & organizagao
condicdes de melhorar alguns aspectos do site. A Figura 20 apresenta 0s elementos
informacionais e promocionais que ndo foram identificados. Cabe destacar que o0s
itens salientados representam os elementos considerados relevantes, 0s quais seréao

acrescidos ao site da organizacao.

Classificacao Funcdes Componentes descritos na grade
Informacional Nawegabilidade 1 - Mapa do site; 3 - Posicionador; 6 - Ajuda on-line com relagao a
utilizagc&o do site; 9 - Outro componente de ajuda a navegagao; 91 -
Arquitetura do site
Identificacdo 23 - Endereco eletrbénico
Imagem 26 - Palavra do presidente; 27 - Missao e valores; 30 - Comunicados de
imprensa; 31 - Membro de associagdes; 33 - Links para os parceiros; 36 —
Patrocinio
Realizagdes 37 - Portfélio de realizagdes; 38 - Testemunho dos clientes; 39 - Prémios
ou distingbes
Investidores 80 - Demonstrativos financeiros; 81 - Indicadores financeiros; 82 - Andlises
financeiras feitas por terceiros; 83 - Compras de acdes
Promocional Politica de | 7 - Presenga de cookies; 12 - Politica de informagdes pessoais
informag des
Produtos 45 - Disponibilidade dos produtos; 51 - Amostras gratuitas
Parceiros e | 15 - Acesso a extranet; 35 - Banners publicitarios de outras empresas; 84 -
promocé&o externa | Recrutamento de distribuidores

Figura 20: Componentes informacionais e promocionais incorporados ao site

A Figura 20 demonstra que alguns elementos poderiam ser
disponibilizados no site de modo a melhorar os aspectos da confiabilidade da
organizacdo bem como de seus produtos, agilizar a navega¢do dos usuérios do site
e garantir-lhes a seguridade das informacdes. Entre esses itens destacam-se 0s
seguintes: (a) mapa do site; (b) posicionador; (c) ajuda on-line com relacdo a
utlizacdo do site, (d) endereco eletrénico, (e) palavra do presidente, (f) missédo e

valores, (g) links para parceiros, (h) portfélio de realizagfes; (i) testemunho dos
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clientes; (j) prémios ou distingdes, (k) politica de informacbes pessoais e ()
disponibilidade dos produtos.

Os demais itens informacionais e promocionais nao
identificados com a aplicacdo da grade ndo foram incorporados ao site, pois a
organizacdo pesquisada considera que esses elementos ndo sdo relevantes aos
USUArios.

Com relagdo aos elementos que compdem a classificacdo
relacional e transacional, a organizacdo ndo pretende acrescentd-los ao site.
Primeiramente porque esses itens ndo vao ao encontro do objetivo da organizacéo,
e em segundo momento devido ao fato de a empresa considerar que os elementos
identificados na classificacdo relacional sdo suficientes para garantir aos Usuarios
todas as informacgdes relativas aos seus produtos. Apos a analise dos elementos que
compdem o site, 0 segundo passo da sistemética prevé o estudo dos aspectos

internos, os quais estao apresentados na Tabela 14.

Tabela 14: Alteracdes nos processos internos

| Ndo [ Pouco [ Muito | Sempre

Processos
Houve alteracdes na estrutura organizacional da empresa? X
Foram eliminadas atividades como conferéncia, conciliagdo, corregdo? X
Houve alteragdes no processo de compra? X
A empresa realiza compras pela internet freqliientemente? X
Houve alterages no processo de venda? X
A empresa comercializa produtos pela internet com freqiiéncia?
A utlizacado da internet prowocou alteragdes no processo produtivo? X
Os clientes que utiizam a internet voltam a realizar novos contatos?

Com relagdo a Tabela 14, pode-se verificar que houve
mudancas significativas nos seguintes elementos: (a) estrutura organizacional da
empresa — comecou a demonstrar mudancas desde o processo de implantacdo da

intranet, passando a exigir da organizacdo respostas mais répidas e &ageis; (b)
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eliminacdo das atividades como conferéncia, conciliagdo, corre¢do — a adocao da
estrutura organizacional orientada para processos automaticamente reduziu essas
atividades. Por fim, o dltimo elemento destacado refere-se a (c) compras realizadas
pela internet — esta organizacao realiza mais de 30% de suas compras pela internet.

A adocdo do uso da internet para as compras deve-se a
necessidade da organizacdo em agilizar o fluxo das informacbes entre seus
parceiros e fornecedores. Cabe salientar que mesmo utilizando a internet o processo
de compras ndo sofreu fortes mudancas, pois a organizacdo, ao implantar este
recurso, passou pela adaptacdo dos seus processos, a qual auxiliou na transicdo da
estrutura focada no comando e controle para uma estrutura mais flexivel, em que os
colaboradores exercem o autocontrole de suas atividades. Essas mudancas foram
compativeis com a adaptagdo dos colaboradores. Os elementos contemplados na
pesquisa que tratam desta etapa da sistematica podem ser observados na Tabela

15.

Tabela 15: Adaptacao dos colaboradores para os processos

| Ndo [ Pouco | Muito | Sempre

Colaboradores

Os colaboradores aceitaram e apoiaram a adog&o de estrutura orientada aos X
processos?
Foi necessario oferecer treinamento aos colaboradores para o uso das novas X
ferramentas utilizadas no comércio eletrdnico?
Os treinamentos oferecidos sao importantes para auxliar no desenvoMmento X
das atividades?
Os colaboradores trabalham pela l6gica dos processos? X
Os senigos oferecidos aos clientes melhoram apés os treinamentos? X
Os colaboradores exercem autocontrole das atividades que executam X

A Tabela 15 foca a adaptacédo dos colaboradores que sofreram
mudancas expressivas, especialmente nos seguintes elementos: (a) o0s
colaboradores aceitaram e apoiaram a adoc¢éo de estrutura orientada aos processos;

(b) os treinamentos oferecidos sdo importantes para auxiliar no desenvolvimento das
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atividades; (c) os servigos oferecidos aos clientes melhoram apds os treinamentos;
(d) os colaboradores exercem autocontrole das atividades que executam; e (e) 0s
colaboradores trabalham pela l6gica dos processos.

Todos os elementos destacados anteriormente comecaram a
sofrer adaptagcdo com a implantagdo da intranet. Cabe salientar que nesse processo
0s colaboradores participaram de modo ativo com contribuicbes valiosas. Essa
caracteristica deve-se a politica que a organizacdo adotou visando manter sempre
seus colaboradores a par das mudancas e aceitando suas sugestfes. Ainda com
relacdo aos colaboradores, € vélido destacar que eles compreendem a necessidade
da reestruturacéo e da adocéo da estrutura orientada aos processos.

A organizacdo considera que, ap0s essas mudangas, 0S
colaboradores passaram a agregar maior valor aos clientes, visto que puderam
compreender melhor a inter-relacdo das atvidades que executam, bem como
tiveram a oportunidade de compreender o processo do qual faziam parte. Cabe
ainda salientar que a empresa considera que para atingir seus objetivos com relacéo
ao processo de adaptacdo ndo foi necessério disponibilizar muitos cursos ou
treinamentos; contudo, pode-se verificar que na empresa em questdo existe a
cultura de proporcionar aos seus colaboradores cursos e treinamentos continuos.

Aém do estudo da adaptacdo dos processos e dos
colaboradores, a sistemética contempla a mudanca no fluxo das informacdes, as

guais estéo elencadas na Tabela 16.
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Tabela 16: Mudancas no fluxo da informacéo

| Ndo [ Pouco | Muito | Sempre

Informages

O uso da internet reduziu o fluxo de papel na organizacdo? X
Os clientes podem consultar o site para obter informacgdes sobre os pedidos? X
Os produtos comprados cumprem os prazos de entrega? X
Os produtos vendidos cumprem os prazos de entrega?
Os e-mails recebidos séo respondidos instantaneamente? X
As informag des fluem mais rapidamente pela organizagao? X

Com relacdo aos itens contemplados na Tabela 16, cabe
destacar a importancia dos seguintes: (a) o uso da internet reduziu o fluxo de papel
na organizacdo, (b) os produtos comprados cumprem os prazos de entrega, (c) os e-
mails recebidos séo respondidos instantaneamente e (d) as informacdes fluem mais
rapidamente pela organizacdo. Esses itens estao intimamente ligados as atividades
para a quala empresa utiliza a internet de modo constante.

Cabe salientar que o fluxo de papel na organizacdo foi
reduzido, em um primeiro momento, porque as informacdes fluem mais rapidamente
devido a intranet, e, num segundo momento, devido a eliminacdo de atividades
como conciliagdo e correcdo. Com relagcdo aos e-mails, a organizagcdo adotou a
politica de respondé-los instantaneamente, visando demonstrar aos seus clientes,
parceiros, fornecedores e demais contatos que a empresa encontra-se estruturada e
com foco no atendimento das necessidades de seus clientes potenciais, bem como
valoriza a relacéo estabelecida entre eles, garantindo assim sua fidelizacao.

Por fim, foi considerado o elemento feedback. A organizacédo
em questdo contempla principalmente os usuarios do site, sendo um de seus
principais objetivos garantir informacdes que déem suporte a tomada de decisao,

bem como aos usuarios internos via intranet. Cabe salientar que a organizacao

considera que o processo de adaptacdo pela qual passou garante maior satisfacéo
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dos clientes, fluxo de informac6es mais agil e oportuno, eliminagcéo de atividades que

ndo agregam valor, bem como a fidelizacao dos usuérios dos site.

4.3.4 Estudo de caso — analise comparativa

Por meio da analise comparativa dos estudos de casos, pode-
se verificar que as organiza¢des que foram objeto de estudos possuiam os objetivos

destacados na Figura 21 ao estruturar o site.

Estudo de Caso Denominacéo Descricdo dos objetivos
Estudo 4.3.1 Alfa Divulgar a empresa, seus produtos e B2C
Estudo 4.3.2 Beta Divulgar a empresa, seus produtos e B2B
Estudo 4.3.3 Gama Divulgar a empresa e seus produtos

Figura 21: Comparativo dos objetivos dos sites estudados

Os elementos apresentados na Figura 21 demonstram que
existem pontos em comum nos objetivos das organizagbes Alfa, Beta e Gama,
relativos a divulgacdo da empresa e de seus produtos. Além desses elementos da
classificacdo informacional e promocional, verificou-se a existéncia de objetivos
especfificos, visto que Alfa enfoca o B2C ao passo que Beta, o B2B. Desse modo
nessas organizacbes o site deveria contemplar também os elementos da
classificacéo relacional e transacional.

Apos considerar as premissas do objetivo do site, passou-se a
segunda etapa da sistematica, a qual consiste da aplicacdo da grade de pesquisa

conforme o Anexo | e tem a finalidade de identificar os elementos que compdem os
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sites, considerando a seguinte classificacdo: informacional, promocional, relacional
ou transacional.

Nesta etapa identificou-se que as organizacdes Alfa e Beta ndo
dispunham de elementos capazes de classificar seus sites como transacionais, visto
gue esses sites ndo contemplavam o elemento 54 (cinqiienta e quatro) da grade de
pesquisa, 0 qual verifica a possibiidade de realizar pagamento on-line e é
considerado fator determinante para a classificagdo transacional. E necessario
salientar que a organizagcdo Beta também ndo contemplou o elemento 53 (cinquenta
e trés) da grade e tampouco o 72 (setenta e dois), 0s quais avaliam a presenca dos
itens pedido on-line e proposta on-line, respectivamente. Tratam-se de elementos
determinantes para a classificagéo relacional.

No que tange & empresa Gama, € necessario destacar que
apesar de o site visar apenas divulgd-la bem como seus produtos, ela apresentou o
site mais desenvolvido do que as empresas Alfa e Beta, pois no site da Gama
estavam contemplados alguns elementos da classificagéo relacional.

A analise da estrutura do site no tocante aos objetivos
organizacionais, bem como a aplicacdo da primeira etapa da sistematica, visava
identificar os elementos e as fun¢cbes que compdem o site segundo as quatro
categorias de classificacbes desenvolvidas por Boisvert (2000). Nesta etapa, a
sistemética proporcionou as organizacbes que foram objeto de estudo a
possibilidade de identificarem os elementos gue ndo estavam presentes em seus
sites, bem como sugestées de melhora-los por meio da insercdo desses elementos.
Na Figura 22, pode-se visualizar os elementos que serdo incluidos nos sites das

empresas estudadas no que se refere as classificagdes informacional e promocional.
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Componentes descritos na
grade — Empresa Alfa

Componentes descritos na
grade — Empresa Beta

Componentes descritos na
grade — Empresa Gama

1 - Mapa do site

3 - Posicionador

1 - Mapa do site
3 - Posicionador
6 - Ajuda on-line comrelagao a
utlizacéo do site

50 - Produtos ofertados em
promogao

|

N 8 - Ferramenta de busca no

F proprio site

(0] 91 - Arquitetura do site

R 23 - Endereco eletrdnico

M 25 - Historia da empresa

A 26 - Palavwra do presidente 26 - Palawa do presidente 26 - Palawra do presidente

C 27 - Misséo e valores 27 - Misséo e valores 27 - Misséo e valores

|

(0] 30 - Comunicados de imprensa

N 31 - Membro de associagdes

A

L 33 - Links para os parceiros
37 - Portfolio de realizagdes; 37 - Portfélio de realizagdes
38 - Testemunho dos clientes 38 - Testemunho dos clientes 38 - Testemunho dos clientes

39 - Prémios ou distincdes

12 - Politica de informagdes 12 - Politica de informagdes
pessoais pessoais
35 - Banners publicitarios de

P oufras empresas

R 41 - Catalogo eletronico

(0] 45 - Disponibilidade dos produtos | 45 - Disponibiidade dos produtos

M 46 - Informag 8es sobre a

(0] seguranga dos produtos

C 47 - Informag 8es sobre os

| cuidados que o cliente dewe

(0] observar com os produtos

N 48 - Informag 8es sobre a

A utilizac&o dos produtos

L 49 - Anuncio de novos produtos;

Figura 22: Componentes informacionais e promocionais que serdo incluidos no site

Com relacdo a Figura 22, ao analisar os elementos
informacionais, é necessario destacar 0s seguintes itens: (a) palavra do presidente;
(b) misséo e valores; e (c) testemunho dos clientes. Esses itens estiveram ausentes
nos sites das trés organizagdes pesquisadas, mesmo sendo considerados
importantes por essas organizacdes para melhorar a apresentacdo da empresa e
garantir aos usuarios mais elementos para auxilid-los na tomada de decisdo. Além
desses itens, foram aceitas sugestdes pelas empresas Alfa e Beta para a incluséo
de elementos classificados como relacionais e transacionais, 0s quais estdo

elencados na Figura 23.
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Componentes descritos nagrade | Componentes descritos nagrade | Componentes descritos na
— Empresa Alfa — Empresa Beta grade — Empresa Gama
44 - Lista de pregos dos produtos
disponiweis on-line
57 - Moeda utilizada para o
faturamento
60 - Ha confirmag&o antes do
pagamento
64 - Informagédo sobre os gastos 64 - Informagao sobre os gastos
R com expedicédo com expedicao
E 65 - Informagdes sobre os impostos,
taxas aduaneiras
L 66 - Condigdes relativas a entrega
A 53 - Pedido on-line
C 61 - Histérico das compras
72 - Propostas on-line
I 85 - Se¢ao empregos, perfis de
O competéncias procurados
N 86 - Condigdes relativas ao
A emprego
88 - Apresentacao de empregados
L 76 - Pesquisa de opinido junto aos
clientes 76 - Pesquisa de opinido junto aos
clientes
89 - Perguntas mais freqiientes
90 - Férum de discusséo sobre os | (FAQ)
produtos e servi¢os
T 13 - Enfrada em uma zona segura
R do site
A
N 55 - Seguranga dos pagamentos
S
A 54 - Caso afirmativo, € possivel
(o pagar on-line?
|
(0] 63 - Impressao da nota de pedido
N
A
L

Figura 23: Componentes relacional e transacional que serdo incluidos no site

Com relacdo aos elementos destacados na Figura 23, é
necessario salientar que ambas as empresas inseriram os elementos (a) informacéo
sobre os gastos com expedicdo e (b) pesquisa de opinido junto aos clientes. Na
aplicacdo da pesquisa coincidiram apenas esses elementos, pois se verificou que o
site da empresa Beta ndo contempla elementos da classificacdo relacional e
transacional, os quais seréo inseridos ao site em médio prazo.

Aém da avaliacdo dos elementos que compdem o site e da
proposicdo de sugestoes,

visando adequar o0s objetivos organizacionais, a
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sistemética também identificou elementos da grade de pesquisa cujas organizacfes

estudadas nado consideram relevantes para compor o site. Esses elementos,

classificados como informacional e promocional, podem ser verificados na Figura 24.

Componentes descritos na
grade — Empresa Alfa

Componentes descritos na
grade — Empresa Beta

Componentes descritos na
grade — Empresa Gama

Informacional

9 — Outro componente de ajuda a
navegacao

29 - Localizacao das fabricas,
divisdes e filiais

34 - Causa sociais, ecologicas,
lambientais;
36 - Patrocinio

40 - CertificagBes ISO ou outras
42 - Marcas comerciais

80 - Demonstrativos financeiros
81 - Indicadores financeiros

82 - Andlises financeiras feitas por
fterceiros;

83 - Compras de ac¢des

1 - Mapa do site

6 - Ajuda on-line comrelagao a
utiizacao do site

8 - Ferramenta de busca no proprio
site

9 - Outro componente de ajuda a
navegacao

91 - Arquitetura do site

29 - Localizagao das fabricas,
divisdes e filiais

28 - Artigos na imprensa

30 - Comunicados de imprensa
31 - Membro de associacdes

32 - Parceiros de negécios

33 - Links para os parceiros

34 - Causa sociais, ecoldgicas,
ambientais

36 - Patrocinio

37 - Portf6lio de realizagdes

39 - Prémios ou distingdes

40 - Certificag8es ISO ou outras
42 - Marcas comerciais

80 - Demonstrativos financeiros
81 - Indicadores financeiros

82 - Andlises financeiras feitas por
terceiros

83 - Compras de acdes

9 - Outro componente de ajuda a
navegacao
91 - Arquitetura do site

30 - Comunicados de imprensa
31 - Membro de associag0es

36 - Patrocinio

80 - Demonstrativos financeiros
81 - Indicadores financeiros; 82 -
lAndlises financeiras feitas por
fterceiros

83 - Compras de ac¢des

7 - Presencga de cookies

11 - Possibilidade de se retirar de
uma lista de envio

52 - Pontos de venda dos produtos|
15 - Acesso a extranet

84 - Recrutamento de
distribuidores

7 - Presenca de cookies

10 - Possibilidade de se cadastrar
lem uma lista de envio

11 - Possibilidade de se retirar de
uma lista de envio

12 - Politica de informagdes
pessoais

51 - Amostras gratuitas;

52 - Pontos de venda dos produtos
15 - Acesso a extranet

35 - Banners publicitarios de outras
lempresas

84 - Recrutamento de
distribuidores

7 - Presenca de cookies

51 - Amostras gratuitas

15 - Acesso a extranet

35 - Banners publicitarios de outras
empresas

84 - Recrutamento de
distribuidores

considerados

site

Figura 24: Componentes informacionais e promocionais que nao foram incluidos no

A Figura 24 demonstra que alguns elementos ndo foram

relevantes por

nenhuma das empresas estudadas,

sendo o0s
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(@) outro componente de ajuda a navegacao (b) patrocinio;
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(c)

demonstrativos financeiros; (d) indicadores financeiros; (e) analises financeiras feitas

por terceiros; (f) compras de ac¢des; (g) presenca de cookies; (h) acesso a extranet;

(i)

recrutamento de distribuidores.

Foi

realizado também o comparativo dos

componentes relacionais e transacionais ausentes, 0s quais estdo descritos na

Figura 25.

Componentes descritos nagrade
— Empresa Alfa

Componentes descritos na grade —
EmpresaBeta

Componentes descritos na grade—
Empresa Gama

Relacional

58 - Escolha da moeda

59 - Link para consultar a taxa de
cdmbio da moeda

60 - Ha confirmagé&o antes do
pagamento

65 - Informagdes sobre os impostos,
taxas aduaneiras

67 - CondicGes relativas a politica de|
pagamento

68 - CondigGes relativas as
garantias, a anulacéo da venda ou a
poltica de troca da mercadoria

69 - Condicdes relativas ao
financiamento

61 - Historico das compras

62 - Acompanhamento das compras

71 - Pontos de senico

72 - Propostas on-ine

73 - Informagé&o genérica incluindo
consultorias técnicas e profissionais

78 - Anlincios classificados
14 - Acesso a intranet dos
colaboradores;

19 - Criac&o de um peffil
77 - Concursos e sorteios
79 - Jogos e outros divertimentos

16 - Selo de classificacdo do
contetido

17 - Selo de satisfa¢édo da clientela
18 - Selo de conformidade

58 - Escolha da moeda
59 - Link para consultar a taxa de
cambio da moeda

67 - Condicdes relativas a poliica de
pagamento

68 -Condigdes relativas as garantias
@ anulagdo da venda ou a polica de
troca da mercadoria

69 - CondicOes relativas ao
financiamento

62 - Acompanhamento das compras
70 - Senigos ofertados
71 - Pontos de senico

73 - Informacé&o genérica incluindo
consultorias técnicas e profissionais
74 - Suporte técnico

75 - Senigo aos clientes

78 - Anuncios classificados

14 - Acesso a intranet dos
colaboradores

85 - Secdo empregos, perfis de
competéncias procurados

86 - CondicOes relativas ao emprego
87 - Formulario de candidatura

88 - Apresentacao de empregados
19 - Criagao de um perfil

77 - Concursos e sorteios

79 - Jogos e outros divertimentos
90 - Férum de discusséo sobre os
produtos e senigos

16 - Selo de classificacdo do
contedo

17 - Selo de satisfagdo da clientela
18 - Selo de conformidade

Transacional

13 - Entrada em uma zona segurado
site

55 - Seguranga dos pagamentos

56 - Selo de securizagdo das
transacdes

54 - Caso afirmativo, é possivel
pagar ondine?

63 - Impressao da nota de pedido

56 - Selo de securizagdo das
transacdes

Figura 25: Componentes relacionais e transacionais néo incluidos no site



130

A Figura 25 demonstra que alguns elementos ndo foram
considerados relevantes pelas empresas Alfa e Beta, sendo os seguintes: (a)
escolha da moeda; (b) link para consultar a taxa de cadmbio da moeda; (c) condi¢cdes
relativas a politca de pagamento; (d) condigbes relativas as garantias, a anulacéo
da venda ou a politca de troca da mercadoria; (e) condi¢cdes relativas ao
financiamento; (f) acompanhamento das compras; (g) pontos de servigo; (h)
propostas on-line; (i) informagdo genérica incluindo consultorias técnicas e
profissionais; (j) anuncios classificados; (k) acesso a intranet dos colaboradores; (l)
criacdo de um perfil; (m) concursos e sorteios; (n) jogos e outros divertimentos; (0)
selo de classificacdo do conteudo; (p) selo de satisfagdo da clientela; (q) selo de
conformidade; e (r) selo de securizagdo das transacoes.

Os elementos que estiveram ausentes nos estudos realizados,
conforme apresentado nas Figuras 24 e 25, foram considerados nesta pesquisa
como elementos ausentes em comum. Entretanto, para afirmar que esses itens nao
sdo relevantes para as empresas do Estado de Santa Catarina, seria necessario
aplicar a grade de pesquisa em uma quantidade mais expressiva de empresas, a fim
de classifica-los como irrelevantes no contexto do Estado.

Além dos elementos relativos a avaliacdo do site, a aplicacao
da sistematica nos estudos de casos contemplou mudangas nos aspectos internos
com relacdo aos processos e a estrutura, aos colaboradores e a cultura, bem como
ao fluxo das informacg8es. No Gréfico 35 esta exposto o comparativo das alteragbes

nos processos internos das empresas Alfa, Beta e Gama.
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Ateractes ra estrutura organizacional

Bliminaas stividades como conferencia, conciagio, corregin ERSSSNNT B Gama

. B Beta
Aberagies no processd de compra
E Alfa

Aterandes no processa de vends

Fealiza compras pela internet freqientemente Bas s s s m o mmm R

Comercializa produtos pela internet com freqléncly EREaeaaeaaday 3

Irtermet provocou steracies no processo produtiva

n
[

Clientes voltam a realizar novos cortstos pela internet

Grafico 35: Comparativo das alteracbes nos processos internos nas empresas Alfa,
Betae Gama

No Gréfico 35, pode-se verificar que a estrutura organizacional
da empresa Beta praticamente ndo sofreu alteragcdes quando comparada as
empresas Afa e Gama. Com relacdo a eliminagdo das atividades que ndo agregam
valor e as compras realizadas pela internet, cabe lembrar que a empresa Gama
destacou-se quando comparada as outras duas. No grafico pode ser observado que
a empresa que mais sofreu alteracdes no processo de venda e também comercializa
produtos pela internet com maior frequéncia € a empresa Beta. Ainda no que diz
respeito ao Grafico 35, as trés organizacdes apresentaram a mesma performance no
processo de compra; contudo, apenas a empresa Alfa incorreu em alteragdes no
processo produtivo. Por fim, com relacdo ao item os clientes voltaram a realizar
novos contatos pela internet, este esteve ausente apenas na empresa Gama, pois

ela visa apenas a divulgacéo da empresa e de seus produtos.
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O estudo de caso também abordou a adaptacdo dos

colaboradores, conforme pode ser verificado no Gréafico 36.

Dz colaboradores aceitaram e apoiaram a adogdo de estrutura
arientada aos processos

Foinecessario oferacer treinamenta aos colaboradares B Gama
(= treinamentos 3o impaortantes para o desenvalvimento das [ Beta
atividades g Alfa

0z colaboradores trabalham pela logica dos processas
0z servigos oferecidos aos clhentes melhoram apds os
treinamentos

Oz colaboradores exercem auto-contrale das atividades que -
etecitam

Grafico 36: Comparativo da adaptacdo dos colaboradores nas empresas Alfa, Beta e
Gama

7

Com relagdo ao Grafico 36, € necessario destacar que os
colaboradores da empresa Beta praticamente ndo passaram por adaptacoes,
contudo, cabe destacar que nesta organizacdo 0s colaboradores exercem apenas
atividades relacionadas ao processo produtivo. Ainda no tocante ao Grafico 36 é
necessario frisar que na empresa Alfa os colaboradores aceitaram e apoiaram a
adocao da estrutura orientada para os processos e também receberam maior carga
de treinamentos no processo de adaptacdo do que os colaboradores da empresa
Gama.

Por fim, o comparativo entre os estudos de casos aborda a

mudanca no fluxo das informacdes, as quais podem ser verificadas no Gréfico 37.
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Duzo dainternet reduziu o flusa de papel na organizagio Boscos s s e s s

Os clientes podem consultar o Slh.': paraobter infarmagfes sobre oz A B Gama
pedIdDS ———————
---------------------------------------------------------------------------- & Beta
Os produtas compradios cOmprem o prazos de entreqa Eoassaas i
B Al

[z produtos vendidos cumprem os prazos de entrega

0z e-mailz recebidos s3a respondidos instantaneaments

Az informagdes Fluem mais rapidamente pela organizag3o

Grafico 37: Comparativo da mudanca do fluxo das informacdes nas empresas Alfa,
Beta e Gama

No Gréfico 37 é necessério destacar que nos itens os clientes
podem consultar o site para obter informacfes sobre os pedidos e tempo de
resposta aos e-mails, as trés organizacbes apresentaram desempenhos
semelhantes. Ja a reducdo do fluxo de papel na organizagdo foi mais expressiva
apenas nas empresas Gama e Beta.

Apesar de a sistematica ter sido aplicada em trés estudos de
casos distintos e ter demonstrado resultados satisfatérios — visto que auxiliou tanto
as organizacOes a adequarem os elementos dos sites aos objetivos organizacionais,
bem como na adaptacdo dos processos e da estrutura, dos colaboradores e da
cultura e também no fluxo das informagcBes — é necessario destacar que, para a
sistemética ser considerada um modelo, sera necesséaria a realizacdo de novas

aplicacOes, as quais nao deveriam limitar-se apenas ao Estado de Santa Catarina.
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CAPITULO V — Conclusées e recomendacfes

O estudo desenvolvido durante a elaboracdo desta dissertagéo
bem como o contato com as empresas pesquisadas permite apresentar as

conclusdes e as recomendagdes relacionadas a seguir.

5.1 Conclusdes — objetivo geral

O objetivo geral desta dissertacdo de propor uma sistematica
de adaptacdo organizacional dos processos de negocio, a fim de melhorar a
performance das empresas que atuam com o0 comércio eletréonico foi
plenamente atingido.

Por meio da fundamentacao tedrica, da aplicagdo da grade de
pesquisa (Anexo 1) e do questionario (Apéndice A) foi estruturada a sistematica
proposta, a qual foi devidamente aplicada nos estudos de casos. Tal aplicacéo
demonstrou a necessidade da adaptacdo organizacional, focando a adequac&o dos
objetivos organizacionais com relacdo ao site, bem como as mudangas nos
processos, na estrutura, no perfii dos colaboradores, na cultura e no fluxo das
informacdes, de modo a agilizar a troca de informacdes entre as organizacdes e

seus clientes, parceiros e fornecedores.
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5.2 Conclus@es — objetivos especificos

Com relagdo aos objetivos especificos delineados no Capitulo |
durante o desenvolvimento deste estudo, cabe destacar que eles foram plenamente
atingidos, como apresentado a seguir.

(@) Propor uma sistematica de estruturacdo das
informacdes necessérias a fim de organizar o comércio eletrénico, viabilizando
a transicdo para a gestdo horizontal dos processos de negdécio — por meio do
delineamento da sistematica e sua proposicdo apresentada no Capitulo 1ll, bem
como de sua aplicacdo no Capitulo IV, foram identificadas empresas que utiizam a
internet tanto para o atendimento aos clientes e suporte no pés-venda quanto para o
comércio eletrnico, disponibilizando apenas informacées sobre a empresa e seus
produtos. Assim, uma das contribuicbes desta dissertacdo refere-se a classificagcéo
dos sites pesquisados no Estado de Santa Catarina, os quais foram enquadrados
como informacionais e relacionais. A andlise realizada contribuiu também para a
identificacdo de elementos que necessitam de maior atencdo, visando garantir aos
usuarios do site maior confiabilidade e seguranca.

(b) Contribuir para que as pessoas envolvidas natransicao
para a gestdo horizontal sejam habilitadas ap0s reestruturagdo a atuar de
modo eficaz e a exercer o autocontrole — por meio do elemento da sistematica
gue contempla o ambiente organizacional, pode-se verificar como 0s colaboradores
estdo se adaptando a estrutura organizacional focada nos processos, bem como

cultura organizacional e fluxo mais &gil e continuo das informacgdes. A aplicacdo dos
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estudos de casos mostrou que o perfil dos colaboradores tem se adaptado
rapidamente a mudancas pelas quais as organiza¢cBes tém passado. Contudo, cabe
destacar que as empresas que foram objeto deste estudo fornecem cursos e
treinamentos para auxiliar nesse processo.

(c) Analisar a possibilidade de implementar melhorias nos
processos das empresas que estdo fazendo uso do comércio eletrénico —
como as organizacbes que foram objeto de estudo deste trabalho estdo comecgando
a fazer uso da internet, visando ao comércio eletrdnico tanto em relacdo a compra
de mercadorias quanto a venda, bem como ao fluxo das informacgdes, verificou-se
gue as mudancas internas nos processos até o momento ndo foram significativas.
Contudo, pode-se identificar a tendéncia e a necessidade das adaptacdes internas,
pois estas conduzem a uma maior eficiéncia dos processos, integrando,
primeiramente, as atividades e o0s colaboradores e, em um segundo momento,
clientes, parceiros, fornecedores, de forma a melhorar a performance das empresas
pesquisadas junto ao comércio eletrdnico.

(d) Aplicar a sistematica desenvolvida em empresas do
Estado de Santa Catarina na forma de estudo de caso, visando melhorar sua
performance no comércio eletrénico — os estudos de casos forneceram subsidios
as organizac6es, de modo que elas pudessem avaliar os elementos que compdem
0s seus sites, bem como a possibiidade de aperfeicoa-los. Com a aplicacdo da
grade de pesquisa, verificou-se que diversos elementos poderiam ser acrescidos aos
sites, garantindo aos usuérios informagdes objetivas e capazes de lhes auxiliarem na

tomada de decisao.
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5.3 Recomendacdes paratrabalhos futuros

Em continuidade ao desenvolvimento deste estudo, sugere-se:

ampliar os estudos buscando alternativas para a melhoria
da performance organizacional, tanto com relagdo ao desenvolvimento do site
guanto fornecendo subsidios para adapta¢éo dos processos;

aprofundar os estudos com o envolvimento de analistas
de sistemas, visando integrar o site a intranet;

ampliar a pesquisa focando os processos especificos
descritos na sistematica, realizando deste modo andlises mais detalhadas de cada
processo;

aplicar a sistematica em outras regides do pais, visando
identificar como estdo estruturados os sites brasileiros e como as organizagbes
estdo passando pelo processo de adaptacéo;

testar a sistematica em outras amostragens visando

valida-la como modelo.
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ANEXO | — Grade de analise do conteudo dos sites WEB

Projeto sobre o comércio eletrénico — Chaire CMA/HEC e UFSC

Grade de andlise do contelido dos sites WEB — 2002/2003

Nome da empresa:
Site WEB, se diferente:

Htt:/Mmvww .
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Os campos a seguir so aparecerd na grade se eles estiverem vazios. Neste caso, € hecessario,
se possivel, complet&los.

Rua: Cidade;
Estado: Caodigo Postal:
Telefone; Fax:

e-mail da empresa ou contato:

Ne°

Denominacdo do Componente

Descricéo do conteddo

Mapado site

Uma mapa do site esta disponivel, representando a
cartografia a arquitetura, permitindo visualizar o conjunto
das se¢les e subsecbes do Ste?

Menu de navegagéo

Indice permitindo ir diretamente a uma outra pagina do ste
ou menu que direciona a outras paginas.

Podcionador

Elemento que permite direcionar os vigtantesdo ste
segundo categoria, (por exemplo: clientes, fornecedores,
acionigas, empregados, etc.) para a se¢ao do site especifica
a eles. A escolha da lingua ndo faz parte desta
funcionalidade?

Retorno a pagina principal

E posdvel retornar & pagina principal a partir de todas as
péginas do site (clicando sobre a logomarca da empresa ou
sobre um link especifico?

Caminho de aceso

E possivel saber todo o tempo em qual s2¢&0 ou subseciodo
site 0 usudrio se localiza?

Ajuda on-line com relagdo a utilizagéo do
Ste

Hé ajuda on-line com hints sobre certas palavras visando
fornecer explicagBes adicionais? Ou qualquer outra formade
ajuda relacionada a utilizag&o do site, por exemplo, ajuda
para o pedido on-line?

Presenca de cookies

Pode-< detectar cookies no Ste? (verificar se o navegador
egda configurado de modo a visualizé-los)

Ferramenta de busca no préprio site

Janela onde s digita uma palavra para ir diretamente na
informacéo desejada no site. Oslinks para sites de busca
externos como Y ahoo ou Altaviga néo sdo considerados

Outro componente de ajuda a navegagdo

Hé outro componente ndo enumerado anteriormente, uma
categoria que facilita a navegagdo como um indice, por
exemplo?

10

Possibilidade de se cadagrar em uma lisga
de envio

Possbilidade de s inscrever numa lista de envio como um
boletim periédico ou outro (por e-mail, formulario, etc.)




11 Possibilidade de se retirar de umaligade | Vocé poderetirar-se de umaligade envio, ndo importandoa

envio maneira de fazer?

12 Politica de informag6es pessoais Enunciado das paliticas relacionadas a utilizagdo, pela
empresa, de informagdes pessoais do internauta, incluindo a
utilizacio de informagdes coletadascom a gjuda de cookies

13 Entrada em uma zona segura do site Hé&uma zona segura (geralmente com apari¢céo do cadeado,
nome do usuario, senha, etc.)?

14 Aceso aumaintranet de empregados Presenca de uma janela de acesso aumaintranet onde seja
necessario um nimero de usudrio para os empregados

15 Aceso a uma extranet Presenca de uma pagina para uma extranet onde sgja
necessario um nimero de usuério para os clientes,
fornecedores ou outros parceiros externos.

16 Selo de classificacéo do contetido Presenca de selosICRA, SAFESURF, ICCS, etc.

17 Selo de satifagdo da clientela Presenca de selos BizRate com: EpublicEye, CityX press
WEBwatchdog, etc.

18 Selo de conformidade Presencade s£losBBBOnline, TRUSTe, ISCA, WEBTrug,
BetterWEB, etc.

19 Criacéo de um perfil E posdvel personalizar o ste segundo a vontade do
internauta?

20 Logomarca da empresa Presenca da logomarca da empresa, que pode ser
simplesmente seu nome ou uma letra em particular.

21 Enderego civico Enderego postal da empresa ou da sede social.

22 NUmero de telefone NUmero do telefone da empresa.

23 Endereco eletrénico Endereco eletrnico geral para contatar a empresa.

24 Quem somos nés Informagdes gerais sobre a empresa e/ou setor indudtrial, da
empresa, seus dominios de atividades, etc.

25 Higtéria da empresa Fatos e datas indicando a evolugéo da empresa, ndo s«
limitando apenas a data de fundag&o, mas podendo ser
somente as grandes linhas de sua histéria ou da histéria de
suas entidades.

26 Palavra do presidente Uma palavra do presidente.

27 Miss&o e valores Enunciado da miss@o, dos valores e/ou a apresentacéo dos
membros do conselho de administracdo, perfil doslideres,
etc.

28 Artigos naimprensa Os artigos de jornal/revistas em que a empresa aparece.

29 Localizag&o dasfabricas, divisdese filiais | Possbilidade de conhecer os enderecos das fabricas
divisies e filiais

30 Comunicados de imprensa Os comunicados emitidos pela empresa.

31 Membro de associacBes As associacBes das quais a empresa € membro.

32 Parceiros de negdcios Apresentacéo de fornecedores clientes ou empresas
afiliadas

33 Links para os parceiros Quando existe parceiro de negocios, se exise um link para
osseusstes.

34 Causa nciais, ecologicas, ambientais As causas ociais, ecolégicas e ambientais as quais a
empresa eda associada.

35 Banners publicitarios de outras empresas | Publicidade de outras empresas no site.

36 Patrocinio Os eventos patrocinados pela empresa.

37 Portfdlio de realizagbes Apresentacéo dos projetos redlizados.

38 Tegemunho dos clientes Apresentacdo de testemunho de clientes.

39 Prémios ou distingdes Os prémios ganhos pela empresa.

40 CertificacBes ISSO ou outras CertificagBes mencionadas no site.

41 Catalogo eletrbnico Lista de catélogos oferecidos por categoria ou gama de
descrig8o técnica, especificagbes cores etc.

42 Marcas comerciais Apresentacéo das diferentes marcas comerciais associadas
aos produtos

43 Imagem dos produtos da empresa Visualizagdo dos produtos (desenhos, fotos etc).
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a4 Ligta de pregos dos produtos disponiveis | Os pregos dos produtos est&o disponiveis on-line? E

on-line importante observar que apenasum preco apresentado para
um produto em promocao nao é considerado como
suficiente.

45 Digponibilidade dos produtos Informagtes sobre osestoquesdisponiveis em cada pontode
venda ou ainda indicag&o do prazo (em dias) da
digponibilidade dos produtos

46 Informagdes sobre a seguranga dos Informag&o sobre a seguranca na utilizagio do produto
produtos (contra-indicagBes) e sua adequagdo as normas ecoldgicas

47 Informagdes sobre os cuidados que o Informac&o sobre as condi¢des de guarda, manutengéo,
cliente deve observar com os produtos trangporte, etc. a serem observadas ap6s a aquisigdo dos

produtos

48 Informagdes sobre a utilizag&o dos Informago sobre a utilizagéo geral dos produtos.
produtos

49 Anuncio de novos produtos Secédo com contetido evolutivo (novidades, novosprodutos
etc.).

50 Produtos ofertados em promogéo Artigosem promog&o (saldo dosprodutos promogéo do dig,
semana, més, etc.).

51 Amodras gratuitas Ofertas de amostras e de informagdes sobre a maneira de
obté-las.

52 Pontos de venda dos produtos L istadospontos de venda dos produtosou dos distribuidores
por regido geogréfica.

53 Pedido on-line Formulario de identificagdo dos clientese registro do pedido
(quantidade, tamanho, cor, formatos, €etc.).

54 Cas afirmativo, é possivel pagar on-line? | Posshilidade de pagar on-line.

55 Seguranca dos pagamentos Janela sinalizando que = entre em uma zona de segurancae
que 0 pagamento é securizado.

56 Selo de securizag@o dastransagbes Presenca de selos Visa, Magercard, Americanexpress,
Cybercash, etc.

57 Moeda utilizada para o faturamento Vocé esté certo da moeda utilizada para o faturamento?

58 Escolha da moeda Caso contrario, vocé pode escolher a moeda desgjada?

59 Link para consultar a taxa de cambio da | Link para obter a taxa de cAmbio da moeda on-line ou para

moeda conversdo da moeda.

60 Ha confirmaco antes do pagamento Vocé é solicitado a confirmar o pedido antesdo pagamento?

61 Higtérico das compras Vocé tem a possibilidade de consultar suas compras
anteriores ou de indicar seus gogos necessdades,
preferéncias?

62 Acompanhamento das compras Exige a possbilidade de seguir o trajeto das compras
quando envolvido em uma transacéo (link com um servigo
postal com o0 UPS, Post Express etc.)?

63 Impressio da nota de pedido Possbilidade de imprimir o comprovante de pedido para
guardar e/ou receber por fax.

64 Informagao sobre osgastos com expedicdo | Informacdes relativas aos gastos de expedicdo.

65 Informagdes sobre os impostos, taxas Informagdes sobre osimpogos e taxas aduaneiras

aduaneiras

66 Condicdes relativas a entrega Informagao sobre o territério de atendimento, os prazos de
entrega e 0 acompanhamento da entrega.

67 Condicoes relativas a politica de Explicagbes sobre o método de pagamento, se ndo for ocas

pagamento dos procedimentos de abertura de uma conta-cliente.

68 Condicoes relativas as garantias, a Informag&o sobre os procedimentos a seguir em caso de
anulagdo davendaou a politicade trocada | descontentamento com o produto ou servico recebido
mercadoria (encaminhamento da garantia, politica de devolucéo, etc.).

69 Condigdes relativas ao financiamento Informagdes relativas ao financiamento (taxas de juros,
garantias exigidas e cauces s houver).

70 Servigos ofertados Descrigdo dos ervigos ofertados

71 Pontos de servico L istas dos pontos de servico.

72 Propostas on-line Possbilidade de solicitar e de trangmitir informagdes sobre
as egpecificacbes de um produto feito sob medida.

73 Informag&o genérica incluindo InformacBes genéricas e consultorias técnicas de interesse

consultorias técnicas e profisionais

geral, tedemunhando ascompeténciasda empresaem certo
dominio.
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74 Suporte técnico Manual de utilizag&o dos produtos'servigos em rede,
possbilidade de comunicar-s de modo interativo para ser
socorrido ou orientado (presenca de um nimero de telefone
gratuito, por exemplo).

75 Servigo aosclientes E-mail ou nimero de telefone permitindo entrar em contecto
COMO 0S Servigos aos clientes.

Pegquisa de opini&o junto aos clientes Posshilidade de reponder a pesquisa de opinido relativa aos
produtos, a0s Servigos e aos seus godos e necessidades na
condicdo de cliente.

77 Concursos e sorteios Formulario de participacio, condi¢des e participagéo, etc.

78 Anuncios classificados Apresentacdo de anuincios classificados

79 Jogos e outros divertimentos Presenca de atrativos particulares com osformulérios de
participag&@o em jogos, descanso de tela com download
gratuito no site, etc.

80 Demonstrativos financeiros Demonstrativos financeiros trimestrais ou anuais (mesmo
gue sgjam apenas relatérios sintéticos selecionados).

81 Indicadores financeiros Indicadores financeiroscomo o valor da agéo nabolsa, com
asinformagdes sobre ahora e osprazosentre a cotacdoesia
apari¢cdo no ste bem como comparagdes com outras
empresas

82 Andlises financeirasfeitas por terceiros Apresentacdo de andlises realizadas por firmas externas
relacionas aos titulos de empresa.

83 Compras de agoes E posdivel comprar agbes da empresa?

84 Recrutamento de digribuidores Funcionalidade objetivando o recrutamento de digribuidores
em geral por regido geogréfica.

85 Sec&o empregos perfis de competéncias | Descricéo dos perfis de competéncia dos empregados

procurados procurados pela empresa.

86 Condigdes relativas ao emprego Oportunidade de emprego ou carreira, publicag@o doscargos
e das condicdes de trabalho.

87 Formulério de candidatura Possbilidade de preencher um formulério de candidatura ou
de enviar seu CV por e-mail.

88 Apresentac&o de empregados Apresentacéo (eventualmente com fotografias) de
empregados, visando demonstrar uma organizagdo com
imagem humana e detentora de certa competéncia.

89 Perguntas mais freqlientes (FAQ) Respostas as perguntas mais freqlientes, em geral
representado pela ggla FAQ (Frequent Asked Questions)

90 Foérum de discussdo sobre os produtose | Existe um grupo de discussio dosutilizadores dos produtos?

SErvicos

91 Arquiteturado Ste Navega-se sobre vérios sites, contendo enderegos WEB ou

nomes de diferentes dominios?
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APENDICE A — Questionario preliminar (aplicacio sistematica)

Prezado (a) Senhor (a)

Meu nome € Deisy Cristina Corréa Igarashi, sou mestranda em gestdo da qualidade e produtividade,
pela Engenharia de Producéo e Sistemas da UFSC — Universidade federal de Santa Catarina, sob a
orientacao do professor Anténio Diomario de Queiroz (Dr).

Minha dissertagéo tem como projeto de pesquisa propor uma sistemética de adaptacéo organizaciord
dos processos de negdécio, a fim de melhorar a performance das empresas que atuam como COmércio
eletronico.

Gostaria de salientar que as informacdes fornecidas pelo Sr.(a) ndo serdo disponibilizadas para outros
fins, uma vez gque elas serdo consideradas confidenciais. Ao final da pesquisa, os resultados obtidos
serdo enviados para V.Sa.

Para o preenchimento do questionario basta marcar um “X” nas aternativas que melhor condizerem
com a realidade de sua empresa.

OBS.: nas questdes marcadas com o asterisco (*) podera ser respondida mais de uma alternativa.

Raz&o Social (opcional):
Setor:
Site: (opcional)

| Industria | | Comércio | |

Servico

1 — Enquadramento do porte da organizacdo segundo faturamento.
Até R$ 100 mil

De R$ 100 mil a R$700 mil

De R$ 700 mil a 2,5 milhdes

Acimade 2,5 milhdes

2 — Ha quanto tempo a organizag&o possui Ste na internet?
Menos de 1 ano

Del a2 anos

De 2 a4 anos

Mais de 4 anos

3 — Ose-mailsrecebidos sdo regpondidos em quanto tempo?
Instantaneamente

Em até 24 horas

Em ate 48 horas

Ap6s48 horas

4 — Qual o percentua de microcomputadores da organizagdo que tem acesso a internet?
De 10% a 30%



De 30% a 60%
De 60% a 90%
Mais de 90%

5 — Qua quantidade média de microcomputadores a empresa posui?
Delal0

De10a30

De30a60

Mais de 60

(*) 6 — A organizac&o utiliza o Ste visando:

Adgilizar o fluxo da informag&o entre parceiros, fornecedores filiais outros.
B2B — transag6es comerciais com fornecedores ou parceiros

B2C — transagtes comerciais com clientes

Divulgacdo da empresa e de seus produtos

7 — O uso dainternet reduziu o fluxo de papel na organizagéo?
N&o reduziu

Pouca reducéo

Muita reducéo

Completamente

8 — Foram eliminadas atividades como conferéncia, conciliagéo e correg&o?
N&o reduziu

Pouca reducéo

Muita reducéo

Completamente

9 — Foi necessario oferecer treinamento aos colaboradores para 0 uso das novas ferramentas utilizadas no
comércio eletronico?
Nenhum

Treinamento rapido
Treinamento prolongado
Treinamento continuo

10 — Houve alteragBes na estrutura organizaciona da empresa?
N&o ofreu alteragdo

Pouca dteracdo

Muita alteracio

Completamente alterada

(*) 11 — No atendimento pés-venda do forecedor esa previgo:
Devolucéo da mercadoria

Informag8es assisténcia técnica

Garantia

Troca por outra mercadoria

12 — Ascompras realizadas pela i nternet representam quantos % das compras totais?
De 0% a 5%

De 5% a 10%

De 10% a 30%
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Mais de 30%

(*) 13 — Qual motivo levou a organizago a utilizar a internet para negociar com osfornecedores?
Exigéncia dos fornecedores

Agilizar o processo de compras

Os produtos oferecidos pela i nternet tém pregos mais acessiveis

14 — Houve alguma dteragdo no processo de compras?
Nenhuma

Pouca

Muita

Totalmente diferente

15 — A utilizagéo da internet para aquisicdo de mercadorias provocou alguma alteragdo no processo produtivo?
Nenhuma

Pouca

Muita

Totalmente diferente

16 — A organizacdo pode consultar o Ste dosfornecedores, para obter informacfes sobre seu pedido?
Nao existe a opcao

Poucosfornecedores utilizam este recurso

Muitos fornecedores utilizam o recurso

T odos os fornecedores utilizam o recurso

17 — Ascompras efetuadas pela i nternet sdo recebidas na data prevista?
Nunca

Entregues atrasadas

Entregues antecipadamente

Sempre

18 — O percentual das vendas por comércio eletronico representam quantos % do total das vendas?
De 0% a 5%

De 5% a 10%

De 10% a 30%

Mais de 30%

19 — O prego do produto oferecido pelo site é equivalente ao prego naloja?
Nao ha diferenca

Internet é mais barato

Internet € mais caro

20 — A utilizagio da internet proporcionou alteragdes nos processos de venda?
Nenhuma

Pouca

Muita

Totalmente diferente

21 - Oscclientes que reaizaram compras via i nternet voltaram arealizar novas transagdes?
Nunca
Raramente
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Asvezes
Com fregliéncia

(*) 22 — Como se encontra egruturado o0 proceso de entrega dos produtos comercializados?
Trangporte proprio

Terceirizado

Servico contratado

Conforme opg&o do cliente

23 — Os clientes podem consultar o Ste para obter informagdes sobre os pedidos?
N&o exige a opcao

A opcao esta sendo desenvolvida

Existe a opgéo e é muito utilizada

Existe a opgéo e é pouco utilizada

24 — O proces de entrega dos produtos vendidos pela i nternet cumprem a data previgta?
Nunca

Entregues atrasadas

Entregues antecipadamente

Sempre

(*) 25— No atendimento pés-venda da organizagdo esé previgo:
Devolucéo da mercadoria

Informagdes assisténcia técnica

Garantia

Troca por outra mercadoria

Comentérios e sugesdes

Obrigada por sua colaboracéo

Deisy Cristina Corréa Igarashi

Mestranda Engenharia de producéo e sistemas
UFSC — Universidade Federa de Santa Catarina
CRC-SC 023985/P-0



