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RESUMO

SILVA, Samuel Vieira da. Painel de diagnéstico dos impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor do empreendimento
turistico. 2004. Dissertacdo (Mestrado em Engenharia de producdo) — Programa de Pos-
Graduagao em Engenharia de Produ¢ao, UFSC, Floriandpolis.

O presente trabalho tem como objetivo propor um painel de diagnostico dos impactos da
internet para o gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor do
empreendimento turistico. Para cumprir este objetivo sdo discutidos os novos conceitos da
internet a partir do seu surgimento e o contexto em que isso se deu para o crescimento do
comeércio eletronico. Sao revistos os conceitos de gerenciamento dos processos de negdcio e
da cadeia de valor, mostrando as relagdes e os aspectos que trazem vantagens e desvantagens
para a integragdo desses elementos junto ao empreendimento turistico. Apresentam-se
também os conceitos de turismo e sua cadeia de valor, bem como as tendéncias e
oportunidades do turismo, além das discussdes sobre empreendimento turistico. O painel de
diagnostico foi delineado com base nas pesquisas desenvolvidas por Boisvert (2002), Silva
Neto (2004) e por Igarashi (2003) o qual podera ser acessado a partir de um enderecgo
eletronico, ou seja, uma pagina na internet que permite ao gestor modificacdes e interagdes,
adequando-o a sua atividade. A validagdo pratica da pesquisa foi realizada em dois
empreendimentos hoteleiros, onde foram aplicados dois questionarios. Os resultados
encontrados demonstram que na primeira empresa foi possivel através do painel diagnosticar
os impactos da internet, permitindo perceber que a empresa utiliza a internet para o
gerenciamento dos processos ¢ da sua cadeia de valor da empresa. Na segunda empresa foi
possivel detectar que a internet ainda ndo ¢ utilizada de forma eficaz para o gerenciamento
desses elementos da organizacao.

Palavras-chaves: internet, comércio eletronico, processos de negdcio, cadeia de valor,
turismo.



ABSTRACT

This work has as objective a proposition of a diagnosis panel about the internet impact on
managing business process and on the value chain of the turist investment. The new concepts
of internet since its appearance and the context about the development of the e-commerce, are
being discussed to carry out this objective. The concepts of business process and the value
chain management are reviewed, demonstrating the relations and the aspects that result on
advantages or not when they are included to the turist investment. Besides the discussions
about the turist investments, turists concepts and value chain as much as the tourism
tendencys and oportunitys, are showed as well. Based on the researches made by Boisvert
(2002), Silva Neto (2004) and by Igarash (2003), the diagnosis panel had been done and it
access will be displayed at eletronic adress, what means an internet page the allows the
manager modify and up to date it, according to his activity’s necessitys. The diligence of the
research ocurred in two hotels investments, where the questionarys were applied. According
to the results, it was able to be detected on the diagnosis panel the impacts of internet in the
first firm, demonstrating that this firm make use of internet to manage its process and its chain
value. On the second one, was clear to detect that the internet has not been used on its best

way on managing their process.

Key-words: internet, e-commerce, business process, value chain, turism
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CAPITULO 1 - DELINEAMENTO DA PESQUISA

1.1 CONTEXTUALIZACAO

No final do século passado, uma das grandes criacdes da humanidade foi a rede mundial
de computadores, a World Wide Web (WWW) ou simplesmente internet como ¢ conhecida.
Essa rede, que ¢ um grande sistema de compartilhamento de informagdo, tem provocado
grande impacto no ambiente empresarial, na medida em que permite, por exemplo,
relacionamentos com fornecedores, clientes e consumidores do mundo todo. Por meio dela, é
possivel receber, fornecer e compartilhar informacao em tempo-real além de comprar, vender,
divulgar e atender, usando infra-estrutura de alcance mundial e relativamente barata. Ela
consegue reunir ou separar todas essas acdes € muitas outras apenas pelo registro de dominio,

ou seja, seu endereco na rede.

Sao evidentes as oportunidades reorganizadas pela internet. A mais recente no mundo dos
negocios € o comércio eletronico (CE) que, inicialmente, acreditou-se, provocaria uma grande
revolucdo nas relagdes comerciais. O entusiasmo com as possibilidades dessa nova ferramenta
levou alguns autores a afirmarem que o CE iria substituir o comércio tradicional e a empresa
que nao estivesse comercializando pela Internet estaria arruinada em poucos anos
(ALBERTIN, 2000). A euforia inicial passou. Observa-se que o CE ¢ mais uma ferramenta a
disposi¢dao do gestor para melhorar as relagdes e os processos da cadeia de valor, a fim de
atender as expectativas do cliente e contribuir para a geragdo de riqueza da sociedade, mas

nao substituiu completamente o comércio tradicional.

Entretanto, o grande poder da Internet ¢ o de revolucionar os conceitos, processos
organizacionais e, sobretudo, o gerenciamento da cadeia de valor, “questdo vital para
assegurar a competitividade da empresa” (QUEIROZ, 2002). A competitividade ¢ uma
questdo de sobrevivéncia e continuidade da empresa, além de ser um dos elementos

propulsionadores de mudangas cada vez mais radicais nos processos de negocios.
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Acontece que, com a competicao global, as mudancas de mercados e as novas tecnologias,
estdo tornando acessiveis qualitativamente novos caminhos de valores, chamados de valores-
criados. (DIAS E TACHIBANA, 2003). Ainda os mesmos autores afirmam que, na visao
tradicional, toda empresa ocupa um lugar na cadeia de valores e os fornecedores
disponibilizam entradas, a empresa soma os valores para as entradas antes de passa-los para o
proximo agente principal da cadeia: o cliente, um negdécio ou o cliente final.
Complementando, Dias e Tachibana (2003) colocam que o posicionamento da empresa no
lugar certo da cadeia de valores: o negécio certo, os produtos certos, os segmentos certos de

mercados, e as atividades certas de valor-agregado determinardo o sucesso do negocio.

Nessa nova perspectiva, o sucesso da empresa ndo vem somente do valor-adicionado, pois
o foco de analise estratégica ¢ o sistema de valor-criado da empresa ou industria, onde os
agentes econdmicos - fornecedores, clientes, empresa e o mercado - trabalham juntos para co-
produzir valores. A tarefa estratégica chave da empresa ¢ a reconfiguragdao das fungdes no
meio desta constelacdo de agentes para mobilizar a criagdo do valor em novas formas e para

novos jogadores. Sua fundamental meta estratégica € criar um proveitoso ajuste entre

competitividade e cliente.

No contexto da globalizagdo, a competitividade se tornou uma das prioridades para as
empresas permanecerem no mercado. Para tanto, elas devem conhecer, internamente, os
processos de negocio e, externamente, gerenciar sua cadeia de valor a fim de obterem e
sustentarem uma vantagem competitiva.

Na atividade turistica ndo ¢ diferente, acontece também da mesma forma. A
competitividade implica em agregagao de novos elementos que possam melhorar, transformar
e integrar os negdcios turisticos. No atual contexto empresarial, inclusive, a competitividade
pode ter outro significado: o de cooperagdo, ou seja, competir ¢ também cooperar, integrar,

unir para que se tenha um alcance maior do objetivo de toda a cadeia de valor: o cliente.

Para que esse objetivo seja alcangado os processos de negocios precisam estd integrados a
cadeia de valor, sendo delineados por um instrumento que proporcione um gerenciamento

adequado as exigéncias do contexto atual competitivo.
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Assim, neste estudo propde-se a criagdo de um painel de diagndstico dos impactos da
internet para o gerenciamento integrado dos processos de negocio e da cadeia de valor do
empreendimento turistico, apresentando os ganhos advindos da utilizagdo do comércio

eletronico em relagcdo ao modelo tradicional.

1.2 PROBLEMA

O grande crescimento da rede mundial de computadores e sua conseqiiente abertura
comercial permitiram a proliferacdo de paginas (locais de divulgacdo de produtos, idéias,
entre outros), muitas das quais sem qualquer alinhamento entre os objetivos da organizacao e
as estratégias corporativas para internet. A pagina ¢ colocada na rede sem uma preocupacao

de refletir a imagem da organizagao.

Nestes tempos de crises e de mercado globalizados ¢ fundamental que as estratégias da
organizagdo estejam alinhadas com os processos de negocios e também estejam devidamente
ajustados para responder rapidamente as mudancas decorrentes desse novo ciclo. Isso
caracteriza a importancia da utilizacdo da internet por sua flexibilidade e rapidez além do

baixo custo.

A internet trouxe ganhos significativos para o mercado, contudo, por ser diferente das
outras infra-estruturas normalmente utilizadas na condug¢do dos negocios, necessita de

adaptacdes a cada setor de atividade para se tirar o melhor proveito dela (MOTTA, 1999).

O setor turistico, nas ultimas décadas, ¢ também um dos que mais crescem e demandam o
profissionalismo dos seus agentes, sobretudo competéncia dos empresarios em gerir em

tempos de concorréncia acirrada e mercado complexo.

Ha uma nova forma de fazer negocios, pois os mercados passaram a ser globalizados. As
novas tecnologias alteraram o processo de comercializacdo, tornaram a empresa mais exposta
as oscilagcdes de mercado. O cliente, mais informado, passou a exigir transparéncia das

relacdes comerciais. A internet, por sua interatividade, apresenta essa caracteristica, de
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permitir que o cliente identifique a empresa, conhecendo seus processos de negocio, seus

produtos e toda sua cadeia de valor.

A utilizagdo da internet e também do comércio eletronico estdo provocando mudangas nas
empresas, em toda cadeia de valor e na totalidade das atividades produtivas. As empresas a
cada instante se deparam com a necessidade de esta constantemente inovando, haja vista a
exigéncia do mercado e dos clientes. A tecnologia de informagdo transforma os processos de
negocio que, por sua vez, requerem maior conhecimento de todos os processos da empresa.
Segundo Fleury (2000), o mercado evolui e as cadeias produtivas existentes tendem a ser

bastante alteradas; surgem novos elos, desaparecem outros.

A importancia para analisar ao pormenor as varias contribuicdes de cada elemento da
cadeia de valor leva a estabelecer com precisdo onde se encontram as ineficiéncias. E isto
permite uma alteracdo na gestdo da empresa como um todo e da gestdo da producdo em
particular. Para melhorar a eficdcia da empresa, a énfase ja ndo ¢ colocada apenas na cadeia
de fornecimento, mas também nas novas técnicas de gestdo dos processos de negdcios

integrados a cadeia de valor.

No mundo e no Brasil, a internet tem alguns anos de pesquisa e muitos trabalhos foram
escritos, dentre os quais citam-se os desenvolvidos dentro da engenharia de produgdo como:
as dissertacdes de mestrado de Neves (2001); Igarashi (2003); Silva Neto (2004) ¢ a tese de
doutorado de Fiates (2001) entre outros, com o objetivo de entender essa nova ferramenta de
comunica¢do que tanto tem agregado valor aos negdcios, entretanto ndo se encontrou na
literatura nenhum trabalho propondo um painel de diagnostico dos impactos da internet para

melhorar o gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor.

No conjunto dos assuntos expostos e na busca de respostas que fundamentem o painel de

diagnéstico, este estudo tem como questdo norteadora caracterizar:

Quais os atributos necessarios para o delineamento de um painel
de diagndstico que permita avaliar os impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor do

empreendimento turistico?
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Esta proposta de painel permitira avaliar os ganhos advindos da utilizacao da internet em
relagdo ao modelo tradicional e como a empresa podera melhorar sua performance nesse

mercado crescente € promissor.

Mesmo com todo crescimento da atividade turistica, ainda sdo poucos os estudos que
discutem os impactos da internet nos processos de negocios e para o gerenciamento da cadeia

de valor do empreendimento turistico.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Este estudo tem como objetivo geral delinear um painel de diagnostico dos impactos da
internet para o gerenciamento dos processos de negdcios e da cadeia de valor do

empreendimento turistico.

1.3.2 Especificos

Além do objetivo geral, sdo objetivos especificos:

® discutir o papel das novas tecnologias de comunicacdo e informag¢do para o
gerenciamento dos processos de negocios ¢ da cadeia de valor do empreendimento
turistico;

® identificar os atributos do painel de diagnostico para avaliar os processos de negdcio e
a cadeia de valor;

® analisar os resultados da aplicacdo do painel de diagnostico em dois empreendimentos

turisticos.

1.4 JUSTIFICATIVA

O turismo apresenta uma gama de beneficios visiveis, além de ser uma das atividades que

mais crescem, gerando muito mais emprego em todo o mundo (OLIVEIRA E IKEDA, 1999).
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Estudos econdmicos internacionais apontam o turismo como o fendmeno mais importante na

industria e no comércio desta era (CARVALHO, 1996).

O setor turistico ¢ um dos que mais tém crescido nos ultimos anos. Esse segmento
apresentou um incremento de 182% de visitantes chegando ao Brasil na ultima década, isso
representa um total de 4,8 milhdes de turistas em 2001 contra 1,7 milhdes em 1992, gerando
uma receita da ordem de U$3,7 bilhdes'. O turismo interno cresceu 7,3%, em 2001 em relacao

ao ano de 1998, movimentando 41 milhdes de pessoas em todo o Brasil.

O turismo ¢ uma atividade que tem grande importancia no desenvolvimento sécio-
econdmico de uma regido. E uma atividade de intensiva mao-de-obra, podendo contribuir
para a solucdo do grande problema da sociedade moderna que ¢ o desemprego estrutural. Tem

também papel importante no desenvolvimento cultural das comunidades.

Esse crescimento tem atraido grande volume de capital, como mostram os investimentos
aplicados por empresas privadas em obras turisticas entre 1998 e 2002 em torno de 6 bilhdes
de dolares (CAIXETA, 2001), exigindo do governo investimentos em infra-estrutura e
qualificacdo de mao-de-obra, mais profissionalismo de seus agentes, mas, sobretudo,
competéncia dos gestores em administrar em tempos de concorréncia acirrada e mercado

complexo.

Esse processo de comercializagdo atual torna a empresa mais exposta as oscilagdes da
economia de mercado. O cliente estd mais informado, exigindo mais transparéncia das
relacdes comerciais. E para sobreviver e manter a competitividade nesse novo contexto ¢
fundamental para a empresa utilizar as novas tecnologias (internet) para gerir seus processos

de negobcio e a sua cadeia de valor.

Mesmo diante de tantas facilidades proporcionadas pela rede mundial, notou-se também a
inexisténcia de uma ferramenta capaz de permitir aos gestores de organizagdes baseadas na
internet, sejam elas tradicionais ou nascidas ja dentro deste ambiente conectado, elementos
sistematizados ou um painel de verificagdo que proporcione um acompanhamento mais de

perto dos fatores de vantagem e desvantagem na utilizagdo desta nova tecnologia.

! Fonte: EMBRATUR — Empresa Brasileira de Turismo
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As informagdes existentes encontram-se soltas sem um tratamento que una as estratégias
corporativas e as de internet, que possibilitem mudancas rapidas e necessarias ao crescimento

e posicionamento da organizagdo dentro desse mercado eletronico.

Segundo Amorim (1999), a utilizagdo da internet apresenta alguns sucessos empresariais,
mas também casos de empresas que ndo conseguiram alcancar seus objetivos na rede. Como
exemplo, tem-se o caso dos diversos sites web que comecaram oferecendo servigos gratuitos e
para sobreviver foram for¢ados a mudar a estratégia inicial, passando a cobrar pelos servigos

oferecidos sob pena de encerrar suas atividades.

Diante deste contexto, esta pesquisa propde um painel de diagndstico que possibilite a
verificagdo dos fatores de vantagem e desvantagem dos impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor, ao mesmo tempo em que
permite uma adequacdo a atividade desenvolvida pela organizacdo, por meio da interatividade

proporcionada no site web.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O propodsito deste item ¢ descrever os procedimentos metodoldgicos adotados neste
estudo. Parte-se do pressuposto de que toda pesquisa cientifica se constitui em um sistema
organizado de informagdes sobre os objetos, sejam eles do cotidiano ou nao, na tentativa de

justificar e aperfeicoar a habilidade humana em conhecer a realidade.

Esse sistema organizado que orienta o trabalho de pesquisa envolve a definicdo do método
e dos procedimentos a serem aplicados. Nesse sentido ¢ necessario descrever a metodologia

de pesquisa para a coleta, andlise e interpretacdo dos dados.

1.5.1 Tipologia da Pesquisa

A presente pesquisa, de acordo com seus objetivos, apresenta um carater exploratério.

Segundo Lakatos e Marconi (1991), este tipo de pesquisa tem como objetivo fazer

investigagdes que visam aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
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fendmeno. Para Gil (1996), destaca que a pesquisa exploratoria proporciona uma visao geral a

cerca de um determinado fato.

Do ponto de vista dos procedimentos metodoldgicos, desenvolve-se um estudo de
multicasos para atingir os objetivos propostos. Segundo Trivifios (1997), o estudo de caso ¢
instrumento de pesquisa cujo objeto ¢ uma unidade que se analisa com maior profundidade.
Gil (1996), salienta que a pesquisa exploratoria pode ter uma melhor utilidade com o estudo

de caso, por sua flexibilidade.

O estudo de caso, por ser um método bastante difundido e que apresenta bons resultados,
permite a sua utilizagdo em conjunto com a pesquisa preliminarmente indicada e com a
investigagdo exploratoria. Também permitem a riqueza de detalhes, demonstrando as nuangas
do problema, questionamentos, limitagdes e outras s6 conseguidas com a simulagdo de casos
(YIN, 2001). Complementando, Yin (2001:19) diz que, “quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fendmenos contemporianeos

inseridos em algum contexto da vida real”, o estudo de caso passa a ser estratégico.

Em relagdo a abordagem do problema, o presente trabalho apresenta um carater
qualitativo, pois se propde a estudar sistematicamente as partes do problema em termos
relacionais. Além disso, ndo se pretende medir estatisticamente os resultados conseguidos
(RICHARDSON, 1999). As técnicas desenvolvidas nesta pesquisa sdo o questionario ¢ a

entrevista estruturada.

1.5.2 Historico da Pesquisa

No ano de 2000 na cidade Québec e Ontario — Canada foram iniciados estudos liderados
pelo professor Hugues Boisvert, Ph.D, com o apoio da Secretaria de Estado para o
Desenvolvimento Economico daquele pais no sentido de disseminar praticas originais e
solugdes inovadoras desenvolvidas pelas companhias canadenses para enfrentar os desafios
do comércio eletronico, de forma que as pequenas e médias empresas (PME) daquele pais

pudessem ser capacitadas a obter os beneficios da nova economia.
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Em 2002, essa mesma pesquisa foi desenvolvida no Brasil por meio de um convénio entre
a Ecole des Hautes Etudes Commerciales (HEC) e o Programa de Pos—graduacio em
Engenharia de Produg¢do da Universidade Federal de Santa Catarina, utilizando o estudo
comparativo, com o objetivo de identificar o estadgio de desenvolvimento da internet e do
comércio eletronico no Estado de Santa Catarina, classificando os sites web de acordo com a
natureza do seu desenvolvimento, bem como estudar a diferenga entre os perfis de
desenvolvimento dos sites web canadenses e brasileiros. Aqui no Brasil esse estudo foi
executado por um grupo de pesquisadores, formado pelos alunos da disciplina Controle de
Gestao, do qual o autor desta dissertacdo supervisionou o grupo, sendo liderado pelo Prof.

Antonio Diomario de Queiroz, Dr, entdo professor da referida disciplina.

Foi considerado, entdo, para a formatacdo da pesquisa uma populagdo de empresas que
possuiam sede no Estado de Santa Catarina e que tivessem site web desenvolvido e em
funcionamento. Estas informagdes foram conseguidas através de associacdes comerciais €
sindicatos de empresas do Estado. Apos as andlises iniciais dos sites web, foi utilizada uma
amostra 506 sites web de empresas, verificando-se a presenca ou auséncia de 91 componentes,
que sintetizam o nivel de desenvolvimento de dezoito funcionalidades. Estas, por sua vez,
definem a classificagdo do sife web em: informacional, promocional; relacional; ou

transacional.

A pesquisa demonstrou que o perfil predominante dos sites web de comércio eletronico
das empresas catarinenses ¢ de carater informacional (55,5%), estando em segundo lugar a
categoria promocional (33,8%) e em terceiro a promocional-relacional (10,7%). A pesquisa
considerou que categoria transacional teve um resultado percentual nulo, em fun¢do do

nimero inexpressivo de sites que apresentaram a fungdo transacdo desenvolvida.

O resultado da comparagao entre o perfil de desenvolvimento dos sites web pesquisados
no Brasil (Santa Catarina) e no Canadd (Québec e Ontario) demonstrou que os sites
brasileiros s3o pouco desenvolvidos em relagdo aos canadenses, particularmente no que se

refere a possibilidade de realizacao de transacoes on-/ine.
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Ao concluir essa pesquisa ficou evidente que as informacdes disponibilizadas na internet
(site, portais corporativos) encontram-se soltas sem qualquer tratamento, ou seja, ndo existe

um alinhamento entre as estratégias da empresa e as estratégias de utilizagdo da internet.

A partir dessas constatagdes percebeu-se a necessidade de aprofundar a pesquisa, visando
disponibilizar uma ferramenta que permita as organizacdes avaliar os impactos da internet

para o gerenciamento dos processos de negocio e da sua cadeia de valor.

O motivo da escolha pelo empreendimento turistico, mais especificamente dois grandes
hotéis, se deu, primeiro pela possibilidade de pesquisar conjuntamente os processos de
negocio e a cadeia de valor, os quais sdo mais facilmente encontrados neste tipo de
organizacdo; segundo pela disposi¢do das empresas em permitirem a aplicacdo do painel de

diagnéstico; terceiro pelas diferencas entre os sites das referidas empresas.

Para a realizacdo desta pesquisa foi aplicada, nos sites web das empresas selecionadas, a
grade de andlise de conteudo apresentado pelo Prof. PhD Hugues Boisvert (Anexo A). O
tratamento dos dados coletados, nesta primeira etapa, foi eminentemente estatistico, buscando
evidenciar a classificacdo dos sifes web pesquisados, a partir do percentual de presenga no

mesmo, dos componentes indicados na grade.

Na segunda etapa da coleta de dados, foi utilizado um questiondrio estruturado com
perguntas qualitativas, abertas e fechadas (Apéndice A). Este roteiro foi aplicado nas duas
empresas objeto dos estudos de caso e serviu de guia para a validacdo do painel de
diagnostico. Apds a etapa de coleta, os dados foram consolidados e analisados, fazendo-se
uma relacdo com o referencial tedrico e com as orientagdes do painel proposto para este

trabalho.

Para o desenvolvimento deste estudo, foram considerados trés modelos como base
conceitual. O primeiro refere-se ao modelo de analise das praticas de comércio eletronico,
desenvolvido por Bégin, Tchokogué e Boisvert (2001). O segundo refere-se ao modelo de
alinhamento das estratégias de negocios, Tl (Tecnologia de Informacdo) e comércio

eletronico apresentados por Silva Neto (2004) e o terceiro modelo refere-se a sistematica de
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adaptacao dos processos de negocio para melhoria da performance preconizado por Igarashi

(2003).

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos, assim distribuidos:

O capitulo primeiro caracteriza o ambiente de desenvolvimento deste estudo, apresentando
a situagdo-problema e a questdo que norteia a discussdo desta pesquisa. Também sdo
apresentados os objetivos, as justificativas e a metodologia utilizada para responder a questao

norteadora.

O capitulo segundo inicialmente apresenta uma reflexdo sobre a Internet, o ambiente
comercial da rede. Em seguida, apresenta-se a discussdo sobre gerenciamento dos processos
de negocio e da cadeia de valor, o turismo, o empreendimento turistico, as relagdes do turismo
com as novas tecnologias. Sao apresentadas a cadeia de valor do turismo e as discussdes sobre

o empreendimento turistico

No capitulo terceiro, é proposto um painel de diagndstico dos impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor do empreendimento turistico.
Apresenta-se a aplicacdo do painel de diagnostico em duas empresas no ramo do turismo no
Estado da Bahia. Faz-se a apresentacdo das empresas, identificam-se os impactos da internet,
propde-se uma cadeia de valor dos empreendimentos e apresentam-se os resultados

encontrados.

Finalmente, o capitulo quatro apresenta as conclusdes deste estudo e as recomendacdes

para trabalhos futuros.

A estrutura da dissertacdo esta representada na Figura O1.
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Capitulo 1
Ambiente de Desenvolvimento
da Pesquisa

Capitulo 2 Capitulo 3
Fundamentagéo Teorica Painel de diagnostico dos

impactos da internet

Capitulo 4
Aplicagdo do Painel de
diagndstico

Capitulo 5
Conclusdes e Recomendagdes

Figura 01 — Estrutura da dissertacio
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2.1 HISTORICO DA INTERNET

Desenvolvida em um ambiente militar em seus primeiros anos, durante a guerra fria, no
periodo entre 1973 e 1983, a Internet, que evoluiu da ARPANET, era uma ferramenta de
pesquisa voltada para a exploracdo do uso de computadores em ambiente distribuido. A
ARPA (Advanced Research Projects Agency), uma agéncia do Departamento de Defesa dos
Estados Unidos, comegou a patrocinar pesquisas na area de redes de computadores com a
ARPANET, criada em 1969. As experiéncias foram feitas a partir de um conjunto de
protocolos de conexdao que foram aperfeigoados até chegar ao que hoje se conhece como

TCP/IP (O'BRIEN, 2001).

Segundo Albertin (2000), a Internet foi criada inicialmente para servir como um
backbone® de comunicacio nos tempos de crises nacionais e apoiar a pesquisa académica. A
Internet ndo tem um ponto central de controle, mas quase tudo que passa pela rede, passa

pelos EUA.

Para Neves (2001), a idéia era criar uma rede que continuasse a trabalhar como um todo,
mesmo que partes dela entrassem em colapso. O objetivo era manter uma comunicagao ativa,
mesmo em caso de guerra, trocando e acessando informagdes de maneira descentralizada, ou
seja, uma infra-estrutura de rede construida em determinados padrdes, padroes Internet, que
seriam utilizados pelos participantes para conectarem-se uns aos outros. (MOTTA, 1999 e

NEVES, 2001).

Esses conceitos apresentados denotam um sistema que foi concebido com a finalidade
inicial de comunicagdo entre os setores governamentais e académicos americanos que pudesse

ser usado em tempos de crise.

2 «“Porta” de acesso a Internet. No Brasil, poucas empresas sdo proprietarias de backbones de Internet, como é o
caso da Embratel, Telefonica e da Impsat.
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O desafio da Internet foi vencido quando conectou usuarios sem a preocupacao de saber
quantas redes estavam envolvidas ou como as conexdes eram feitas. A Internet e o avango
proporcionado por ela mudaram os paradigmas de tempo e espaco, tanto socialmente como

empresarialmente (ALBERTIN, 2000).

Nesse sentido, Welzel (2001) comenta que a grande contribui¢do da Internet ¢ a ampliagdo
dos mecanismos de comunicagdo ¢ que em funcdo dela estd se tornando cada vez mais um

ambiente util as pessoas e organizagdes.

Para Laudon (2001), a Internet juntamente com as intranets’ e extranets’ trouxe alguns
beneficios, para as organizagdes, pois, em virtude da tecnologia, estio se tornando as
principais plataformas para o comércio e negocios eletronicos. Isso pode ser verificado
perfeitamente nas organizagdes no que diz respeito a melhoria da coordenacao, a colaboracao
e o aceleramento da distribuicdo do conhecimento. O Quadro 01 apresenta alguns dos

beneficios trazidos pela rede mundial.

Quadro 01 — Beneficios da Internet para as organizagoes

Conectividade e alcance global

Reducao dos custos de comunicacgao

Reducao dos custos de transacao

Reducao dos custos de operagao

Interatividade, flexibilidade e personalizacao

Distribui¢ao acelerada do conhecimento

Fonte: Laudon (2001)

Conectividade e Alcance Global — o valor da Internet esta em sua habilidade de conectar, de
forma barata e facil, muitas pessoas em muitos lugares de todo o globo. Isso pode permitir as

empresas acesso a negdcios ou a pessoas que normalmente estariam fora do seu alcance. Esse

3 Redes particulares usando padrdes Internet de rede e tecnologia Web.
* Sdo intranets particulares abertas a alguns visitantes de fora da empresa devidamente identificados e
cadastrados.
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acesso acontece com fornecedores, parceiros comerciais ou clientes individuais pelo mesmo

custo baixo, mesmo que eles estejam a meio mundo de distancia.

Reduc¢ao dos Custos de Comunicacio — antes da rede o custo de comunicagdo de uma
organizagdo era muito grande, ela precisa construir sua propria rede remota. Empregando a
Internet ¢ possivel reduzir em mais de 1000% o custo de comunica¢do. Como exemplo: uma
mala-direta ou fax para 1.200 clientes dentro dos EUA custariam de US$1.200 a US$1.600,
enquanto a mesma cobertura através da rede custaria cerca de US$9 (LAUDON, 2001).

Reducido dos Custos de Transacio — a conducdo de transacdes eletronicamente pode ser
feita por uma fracdo do custo dos processos baseados em papel. Por exemplo: o custo em
papéis e pessoal para processamento ¢ producdo de uma fatura poderia chegar a $100,

comparando com o processado eletronicamente esse custo chegaria aos $10.

Reduciio dos Custos de Operacdo — com a globalizagdo e expansdo das organizagdes em
varios paises a coordenagdo de pessoal e atividades pela Internet reduz em muito o custo das
operacdes. A rede fornece ferramentas de comunicacao e colaboragdo baratas que podem ser

usadas em escalas globais.

Interatividade, Flexibilidade e Personalizacdo — as ferramentas da Internet podem criar
aplicativos interativos que podem ser personalizados para multiplos propositos e publicos. As
paginas da Web possuem recursos para interagir com visitantes que nao podem ser
encontrados na midia impressa tradicional. Tudo isso pode aumentar ou reduzir o tamanho da

audiéncia do site da empresa.

Distribuicio Acelerada do Conhecimento — o rdpido acesso a informagdo econdmica hoje
em dia ¢ vital para o sucesso de muitas organizacdes. Elas estdo usando e-mail e bancos de
dados para ganhar acesso imediato a recursos de informagdo em areas-chave como negdcios,
ciéncia, legislagdo e governo. Um unico pesquisador sentando diante de uma tela de
computador em poucas horas encontra uma montanha de dados por todo o mundo, o que de

outra forma seria muito caro e dificil de achar.
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Isso significa que a Internet ¢ capaz de reduzir o custo das transa¢des para consumidores e
empresas. Pode, ainda, melhorar a coordenagdo, tanto dentro das empresas como entre elas, e

lhes proporcionar o contato direto com os clientes (MANDEL ET AL, 2001).

Para Mandel et al (2001), a Internet tem o potencial de, em alguns setores, ser
revolucionaria, em outros que usam intensivamente da informagdo como entretenimento,
servigos de saude, governo e educacdo o potencial ainda se encontra no futuro, mas em boa
parte da economia ela oferece compensacdes graduais sem alterar substancialmente o nucleo

dos negocios. A Figura 02 apresenta este contraste.

Figura 02 — Diferentes impactos da Internet nos setores da economia
Fonte: Mandel et al (2001)

Para exemplificar um dos setores da Figura 04, no contexto do turismo, Fleury (2000)
apresenta a simplificacdo dos processos de aquisicdo de passagens obtida pela American
Airlines que além de aumentar significamente a qualidade e eficacia deste tipo de transacao,

foi possivel a conexdo entre terminais.
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2.2 O AMBIENTE COMERCIAL DA INTERNET

Em 1995 a revista Veja trouxe em sua reportagem de capa: “Internet — a rede planetaria
em que vocé ainda vai se plugar”. Nela ¢ abordada a grande explosdo da Internet, colocando
como foco principal o tema de que o futuro ja chegou. Naquela época, a Internet ja conseguia
reunir cerca de 40 milhdes de usuarios em mais de cem paises. E o grande uso da rede era
trocar mensagens, fazer ciéncia, ler jornais, participar de discussdes € até mesmo namorar, ou

seja, muito pouco negocio acontecia entao.

Quatro anos mais tarde, a revista Exame (1999), estampava em sua capa: “Comércio e-
eletronico — o crescimento explosivo das vendas de produtos e servicos pela Internet vai
erguendo novos impérios e coloca sob risco sem precedentes os negdcios tradicionais”. Nessa
reportagem, fica claro que o uso da rede deixava de ser social para se tornar fonte de lucro. As
empresas comegaram a tomar conhecimento, através de pesquisas e reportagens, que, a cada
momento, mais € mais pessoas estavam se conectando. Isso denotava ser um forte indicio para

que os negdcios pudessem ser oferecidos pela Internet.

A Figura 03 apresenta a composicdo de empresas usudrias da rede no ano de 1997.

Percebe-se que ja naquele ano a maioria era de pequenas empresas.

Porte de Empresas Usuarias

Média
21%

Pagquana
4 7%

Granda
15%

Micra
17%

Figura 03 - Porte da Empresas Usuarias da Internet
Fonte: Rodrigues (1997)

Segundo dados do instituto de pesquisa Forrester Research Inc (1999), o comércio
eletronico (CE) global ja superou os 55 bilhdes de dodlares no ano de 1998 e em 2003 os

nimeros chegardo a 108 bilhdes de dolares.
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Segundo estudo realizado no Brasil coordenado por Albertin (2003) o crescimento do
comércio eletronico foi de 163% em 2003 em relacdo ao ano de 2002 isso significou o
volume negociado na rede de 4,5 bilhdes de ddlares negociados entre consumidores. O nivel
de investimento entre as empresas na rede também aumentou em relacdo ao ano de 2002 o
valor transacionado atingiu em 2003 12 bilhdes de dolares o dobro em relagdo ao ano

passado.

Nesse sentido, a Internet deixou apenas de ser um canal de comunicagdo para se tornar um
novo canal para conduzir os negocios, isso estd levando a valorizagdo das agdes das empresas
ligadas a Internet (GUROVITZ, 1999). Laudon (2001) afirma que a Internet esta se tornando
rapidamente a tecnologia escolhida para o (CE) em virtude dela oferecer um modo muito mais

facil e com custo mais baixo para as empresas se ligarem a outros negocios e individuos.

Por conseguinte, o (CE), em inglés e-commerce, tem sido a principal transformacgao
provocada pela rede no mundo dos negdcios. Segundo Gurovitz (1999), trata-se da compra e

venda de bens e servigos pela web.

Albertin (2000 p.15) define o comércio eletronico como:

“O comércio eletronico (CE) é a realizagdo de toda cadeia de valor dos
processos de negocio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo
intensa das tecnologias de comunica¢do e de informacdo, atendendo aos
objetivos de negocio. Os processos podem ser realizados de forma completa
ou parcial, incluindo as transagcdes mnegocio-a-negocio, negodcio-a-
consumidor e intra-organizacional”.

Kakalota ¢ Whinston (apud Albertin, 1999) afirmam que o CE pode ser definido como a
compra ¢ a venda de informacdes, bens e servicos por meio de redes de computadores.
Estendendo essa defini¢cdo, Bloch, Pigneur e Segev (apud Albertin, 2000) incluem o CE como

o suporte para qualquer tipo de transagdes de negocio sobre uma infra-estrutura digital.

Na perspectiva de processo de negocio o CE “€ a aplicacdo de tecnologia para automagao
de transacdes de negdcio e fluxos de dados” (KAKALOTA e WHINSTON apud SILVA,
2000 et al).
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Para esses autores o CE consegue de forma integrada unir os objetivos da organizagao
com as necessidades de toda a cadeia de valor que sao vender e comprar em todas os setores
da economia quais sejam: bens, servigos, informagdo, lazer, cultura, entre outros. Isso tudo

acontecendo de forma muito rapida.

Kakalota e Whinston (apud Albertin, 1999) afirmam que o ambiente tradicional de
negocio estd mudando. Essa mudanga inclui estabelecer conexdes eletronicas com clientes,
fornecedores, distribuidores, grupos de industria e mesmo concorrentes para aumentar a
eficiéncia dos negbcios, expandir a participagdo de mercado e manter a viabilidade de longo
prazo. A Figura 04 ilustra a forma como uma empresa pode utilizar a Internet nos processos

de negocios e para integrar sua cadeia e valor, realizando suas atividades.
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Figura 04 — Uso comercial da Internet por uma empresa
Fonte: O’Brien (2001)

A Figura apresenta a colaboracdo entre parceiros comerciais, fornecimento de suporte a
clientes e vendedores, compra e venda de produtos e servigos, tornando o uso comercial da
Internet como ligagdo importante as diversas areas da empresa ¢ também com o0s seus

parceiros externos, melhorando sistematicamente os processos.
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Albertin (2000) assegura que a integracao eletronica irrestrita das empresas era baixa. Elas
ndo podiam ser consideradas inseridas totalmente no mercado eletronico. Dentre as principais
razdes apontadas pela empresa para esta situacdo, segundo esse autor, estava: a seguranga e
sua estratégia competitiva. A seguranga estd relacionada com o risco potencial que um
ambiente totalmente eletronico e aberto representa para as organizagdes. A estratégia
competitiva baseia-se totalmente na crenca de que as velhas solugdes utilizadas pelas
organizagdes ainda permanecem como um diferencial e representam barreiras a novos

entrantes.

Segundo Albertin (2000), o CE ¢ considerado um grande potencial para novas estratégias
e oportunidades de negdcio, tanto dentro das organizagdes com reducdo de custos e melhoria
de processos, como também no relacionamento com os clientes em novos canais de vendas e
criacdo de novos bens e servigos. Continuando, o autor afirma que uma das grandes
caracteristicas da atual utilizagdo dessa nova tecnologia estd relacionada com a integracdo e

comunicacdo eletronica das empresas com seus fornecedores e clientes.

O Quadro 02 apresenta alguns modelos de negdcios baseados na Internet, dentre os quais
alguns substituem processos organizacionais internos, alguns substituem negocios ja
existentes e outros representam um tipo de negdcio completamente novo. De um modo ou de

outro, todos agregam valor aos olhos do cliente. (LAUDON, 2001).

Quadro 02 — Modelos de negocios na Internet

Categoria Descricao

Vitrine Virtual Vende bens ou servigos on-line.

Concentrador de Mercado Concentra informacgao sobre bens e servigos
de multiplos fornecedores num ponto central.

Corretores de Informacao Podem até fornecer algum produto, mas seu
valor principal ¢ a informacdo fornecida.

Provedor de Conteudo Vende e entrega software, multimidia e
outros produtos digitais.

Provedor de Servigo Fornece servigo e suporte para usudrios de
hardware e de software.

Fonte: adaptado de Laudon (2001)
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Boisvert (2002) a partir do modelo da cadeia de valor de Porter (1992) apresenta os

diferentes tipos de site, suas fungdes e seus processos de negdcio, a Figura 05 mostra este

modelo.

Funcgdes
estratégicas

_ Funcgdes
de apoio

Processos
- de negdcio
e a cadeia

de valor

Site Informacional

Site Promocional Estagio do
site web

Site Relacional

Site Transacional

Figura 05 — Tipos de sites baseados no modelo da cadeia de valor de Porter
Fonte: Seminario Internacional — O Impacto da Internet sobre os processos de Negocios (2002)

Nessa Figura Boisvert (2002) apresenta no topo da organizagdo o contexto de negdcios € a
estratégia corporativa da Internet, em seguida as fungdes de apoio que ddo suporte ao negdcio
principal da empresa e as suas relagdes com a cadeia de valor e por ultimo os tipos de site nos
quais classifica a empresa no comércio eletronico apresentado em qual estagio o site se

encontra.

Esta Figura também reflete o conceito de Gongalves (2000) a respeito dos processos

empresariais que ¢ apresentado neste estudo no item 2.4.1.

A classificacdo do site em informacional — limitado a informagdo geral da empresa e a
descricdo do que ela faz; promocional — além das informagdes gerais sobre a empresa
apresenta os produtos e servicos por meio de descri¢do, fotos, imagens e catidlogo dos
produtos; relacional — exibe informagdes profissionais e corporativas, contém ao menos um

formulario de pedido on-line ou formulério para proposta, mesmo ndo tendo pagamento on-
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line; transacional — além de apresentar as caracteristicas das categorias acima descritas,

permite fazer pagamentos on-line.

A Figura 05 identifica oportunidades por meio da aplicagdo de tecnologia nos processos
de negocio, diversificagdo através de parcerias como prestagdo de servicos on-line ou
intermediagdo eletronica e até mesmo o surgimento de concorrentes participantes em outros

setores que nao sao os seus. (ALBERTIN, 2000).

Para Fleury (2000) as empresas que se dispdem a atuarem no mercado eletrénico devem
apresentar uma forte integracao funcional interna, pois para o cliente ¢ indispensavel saber

quem faz o que nos varios departamentos existentes.

Nesse sentido apresenta-se um novo cendrio empresarial, onde se descortinam algumas
caracteristicas, tais como globalizacdo, integragdo interna e externa das organizagdes, vendas
diretas, marketing interativo, entre outras, que confirmam as tendéncias da criacdo e utiliza¢ao

de mercado e comércio eletronicos.

Gurovitz (1999) acrescenta que a escala da revolugdo do CE pode ser comparada a da
Revolugdo Industrial. O progresso tecnoldgico e a integragdo dos mercados em nivel mundial

ja sdo uma realidade.

“A tecnologia ¢ forca poderosa” afirma (LEVITT apud COSTA, 1997), ela transforma as
comunicagdes, 0s transportes e as viagens, tornando-os mais baratos e acessiveis em
praticamente todos os lugares do mundo (COSTA, 1997). Isso faz com que os processos de
negdcios sejam transformados também. E preciso entender a nova dindmica da economia, do

mercado e das empresas.

Nesse novo mundo de mudangas tecnoldgicas o mercado eletronico se apresenta como um
caminho curto e promissor para as organizacdes. Albertin (2000) acredita que as organizagdes
que nao aderirem efetivamente ao mercado eletronico, tendem a ter seus mercados reduzidos

ou eliminados.
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Para Albertin (2000), o CE ¢ considerado como forma efetiva de estar presente em outros
mercados tanto mundiais como também nacionais. Isso pode ser verificado também com as

empresas estrangeiras em relacdo ao mercado brasileiro.

Para Boisvert (2002) ndo existe um modelo 6timo de CE. Sites que ndo compram nem
vendem podem ter uma grande importancia na cadeia de valor. Esses sites ajudam a langar

novos produtos no mercado.

Ao analisar a pesquisa feita por Albertin em 1999 nos setores de industria, comércio e
servicos com o objetivo de identificar a situacao atual e as tendéncias do CE no mercado
brasileiro, percebe-se que a utilizacdo de infra-estrutura aberta e puiblica como a Internet tem
permitido disponibilizar bens e servigos de forma mais facil e barata aos clientes e, além

disso, realizar processo a custo mais adequado.

2.3 IMPACTOS DO COMERCIO ELETRONICO

A Internet e o CE eletronico como foi visto apresentam-se como mais uma op¢ao
comercial de grandes proporg¢des, que ao longo desses anos tem aumentado substancialmente
a sua utilizac¢do. E toda mudanga traz efeitos positivos e negativos, ameacas e oportunidades

que devem ser analisados para poderem explorar ao maximo essas ferramentas.

Os impactos do CE podem ser percebidos em setores especificos do mercado,
principalmente quando o uso desta ferramenta tornou-se “condi¢do qualificadora e

indispensavel para as empresas que dela fazem parte” (SILVA NETO, 2004:54).

Igarashi (2003) apresenta alguns elementos essenciais para melhoria da performance da

organizagao que atua no CE, conforme Quadro 03.
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Quadro 03 — Elementos essenciais para melhoria da
performance da organiza¢ao que atua no CE

ELEMENTOS ESSENCIAIS

DESCRICAO

Estrutura do site

- visa identificar o objetivo da organizacdo, bem
como sua classificacio em informacional,
promocional, relacional e transacional.

Reestruturagao dos processos de negocio

- melhorar os processos de compra, venda e
producao.

Estrutura organizacional

- maior énfase aos processos € menor aos aspectos
hierarquicos.

Perfil dos colaboradores

- conscientizacdo da responsabilidade pelo
desenvolvimento dos processos.

Cultura organizacional

- atuagdo voltada em proporcional maior valor ao
cliente.

Fluxo das informac¢des

- Objetiva um fluxo continuo das informagoes.

Fonte: adaptado de Igarashi (2003)

Silva (2000) et al apresentam algumas vantagens do comércio eletronico em relacao ao

tradicional:

e oferece ao consumidor mais op¢ao de escolha e customizagao;

e melhora a eficiéncia no atendimento ao cliente;

e facilita a producao e pagamento just in time reduzindo o overhead e o estoque;

e cxpande mercados locais, regionais, nacionais e internacionais com niveis reduzidos de

capital, estoque e staff;

possibilita a redugdo de tempo e custo de busca para clientes e fornecedores;
gera diferentes mecanismos de formagao de precos;

facilita a comparagao de pregos e oferece maior opcao de compra;

e aeconomia de escala e o alcance sdo mais faceis de se obter on line do que of line.

Para Fiates (2001) as vantagens na utilizagdo da rede comercialmente sdo:

e reducdo do tempo para as transacdes — de forma facil, amigavel, rapida e barata ¢

possivel aproveitar os conceitos de auto-atendimento e inteligéncia artificial;

e aumento da disponibilidade de bens e servicos — em virtude das aplicacdoes da web ¢

possivel disponibilizar um portfolio bastante amplo;

e capacidades de reacdo mais rapidas para atender as demandas do mercado — em virtude

das ferramentas de comunicag¢do ficou mais agil o atendimento ao cliente;
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e previsao de mudangas no futuro do mercado — a internet além de contribuir com o
desempenho das organizagdes no presente, proporciona a elementos para uma analise
mais completa do ambiente empresarial;

e ampliacdo da “inteligéncia” da organizagdo — incorporacao das novas tecnologias as
ferramentas da Internet permitem a ampliagdao e alteram as muitas fungdes cognitivas
humanas, tais como memoria (banco de dados, ficharios digitais), a imaginagdo

(simulagdes).

Entretanto toda grande mudanga traz também algumas ameacas. Grande parte dos
consumidores queixa-se de atrasos na entrega das encomendas, recebimento de produtos com
defeito ou especificacdo distinta da exigida. Além disso, o indice de atendimento aos pedidos
¢ baixo, pois artigos expostos na vitrine virtual muitas vezes ndo estdo disponiveis, seja na

propria empresa, seja no fornecedor, e alguns nao sao nem disponibilizados no site.

Silva (2000) et al comentam que a falta de seguranca nas transacdes ¢ um dos maiores

entraves no CE.

Giovannini (2001) apresenta algumas ameagas para disseminagdo do comércio eletronico:

e precisdo e confiabilidade — atrasos e falhas eventuais na entrega de um produto;

e acesso ¢ adequacdo dos sistemas a Internet — precariedade dos sistemas de
telecomunicagdes e baixo grau de conhecimento e utilizagdo da internet por empresas
menores;

e cultura das empresas, dos clientes e dos fornecedores — resisténcia de utilizacdo da
ferramenta em toda cadeia de fornecimento;

e conflito de canais de vendas — diminui¢do ou aumento de intermediarios;

e transformacdo de produtos e servigos em commodities — devido a eliminagdo de
barreiras de entradas, aumento da transparéncia do mercado e amplo acesso;

e formas de produzir — transtornos na customizacao dos produtos;

e pressao sobre a margem de lucro — em virtude da concorréncia e de maior competi¢ao;

e o trabalho ¢ a remuneracao da forca de vendas - a venda ocorrendo on-line como
ficaria o trabalho e a remuneracdo do pessoal de vendas;

e criar e manter uma reputacao.



CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA 4]

No Quadro 04 sao apresentadas algumas variaveis que afetam direta ou indiretamente o

cliente nas transag¢des comerciais por meio eletronico (SAAB, 2000).

Quadro 04 — Variaveis que afetam direta ou indiretamente o cliente

Variaveis que afetam diretamente o cliente | Variaveis que afetam indiretamente o
cliente

Custos Logistica

Cobranga de taxas Armazéns

Prazo de entrega Controle de estoques

Cobertura de entrega Separacao

Rastreamento Roteirizacao
Entrega
Frete

Fonte: adaptado de Saab (2000)

2.3.1 Variaveis que afetam diretamente o cliente

Custos - o preco dos produtos vendidos virtualmente, comparativamente ao das lojas
tradicionais, €, dentre outros, elemento indiscutivel de atracdo do consumidor para a compra
on-line. Com isso, os custos de remessa tornam-se um dos maiores obstaculos, no comércio

eletronico, para os consumidores optarem pela compra on line dos produtos fisicos.

Em razdo disso, muitas empresas varejistas que comercializam pela Internet estdo
procurando disponibilizar, para o cliente, um mix de pacotes de entrega, com diversos pregos,
desde a mais urgente, que podera ser entregue de helicoptero, aquela que pode levar até¢ 30

dias.

Cobranca de Taxas - algumas empresas virtuais oferecem isencdo de taxa de entrega,
realizando o rateio dos custos pelos produtos. Outras procuram oferecer o mesmo preco de
loja, cobrando a taxa separadamente, visando, assim, ndo elitizar o servi¢o, ou ndo criar uma

imagem de precos elevados para a sua operagao tradicional.

Prazo de Entrega - as empresas precisam estar preparadas para a velocidade de resposta ao
cliente que utiliza a Internet, pois o prazo de entrega ao consumidor ¢ um fator extremamente

importante para a competitividade no comércio eletronico, ja que a velocidade de entrega




CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA 42

pode diferenciar as empresas. A entrega do produto deve ser orientada, cada vez mais, sob um
enfoque de just-in-time, e, para todos os segmentos, o prazo de entrega ¢ um diferencial

importante.

Cobertura de Entrega - podendo atingir amplos mercados, a partir de entregas em bairros,
cidades, Estados, no pais € mesmo no exterior, a empresa que delimita a sua area de atuagao
estd limitando a potencialidade do seu negdcio. No entanto, a estratégia de cobertura de

determinada area deve ser definida de acordo com intimeras variaveis.

Uma das principais variaveis refere-se ao segmento de atuacdo da empresa, visto que as
compras podem ser esporadicas ou habituais. Quanto mais habitual a compra, mais restrita
tende a ser a area de atuacdo. Ao contrario, quanto mais esporadica, mais ampla tende a ser a

area de atuacdo da empresa.

Rastreamento - a possibilidade de rastreamento do produto pelo cliente, em qualquer caso, ¢
muito importante. Esse rastreamento deve ser feito pela rede eletronica, sem haver
necessidade de se utilizar outros meios, ou seja, on-line, com informagdes de tracking
atualizadas em tempo real. Deve permitir, também, que o cliente verifique em qual estagio se

encontra o produto, desde a sele¢do, o carregamento, e por todo o trajeto de transporte.

2.3.2 Variaveis que afetam indiretamente o consumidor

Logistica — com muitas pecas e diferentes marcas, torna-se impossivel para qualquer
segmento do comércio oferecer toda a variedade de produtos ao consumidor. Assim, qualquer
que seja o segmento, ¢ a eficiéncia da logistica que pode suprir as necessidades do

consumidor.

Por causa da necessidade de especializacdo, a logistica ¢ o ponto do e-commerce que tem
se mostrado mais problematico. Ela vem sendo apontada como ponto principal do comércio
eletronico, j& que muitas empresas virtuais apresentam-se deficitarias em fung¢do dos obices de

logistica.
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As empresas com grandes e eficientes redes de distribuicdo, segundo o conceito de
comércio tradicional, precisam, também, incorporar novas varidveis, quando se trata da
logistica necessaria para o comércio eletronico. Isso acontece porque os centros de
armazenagem e¢ distribui¢do tradicionais, mesmo eficientes, ndo servem a fun¢do de
concretizar o e-commerce, pois sdo incapazes de lidar com pedidos individuais, que precisam

ser entregues as residéncias das pessoas.

A possibilidade de criar um diferencial mercadologico, através de estratégias logisticas,
inclui operadores que centralizam o recebimento e distribuem mercadorias de varias empresas
em uma determinada regido, pois, nas centrais de consolidagdo, o atendimento de um mesmo
cliente, com cargas diversificadas, ou combinacdes de encomendas de diferentes clientes,

reduzem os custos de logistica.

Armazéns - os armazéns constituem um aspecto fundamental da logistica do comércio
eletronico, envolvendo decisdes concernentes a constru¢ao de armazéns proprios ou utilizagao
de unidades de terceiros. A possibilidade de os armazéns poderem estar localizados em
regides de menor custo do que as de lojas também ¢é levada em consideragdo. A estratégia do
varejo tradicional atuando na Internet, por sua vez, engloba, em geral, suas proprias lojas,
como apoio as operagdes.

Controle de Estoques - no e-commerce, ¢ muito importante a administracdo racional do
estoque, pois ela contribui para a reducdo dos custos das operagdes logisticas. Além disso, a

empresa que ndo tiver o produto disponivel para entrega imediata pode perder mercado.

Uma questao critica se refere a determinagdo do nivel de estoque que a propria empresa
deve possuir, ¢ o fato de poder contar com o estoque do fornecedor poderd minimizar esse
problema. Essa questdo ¢ ligada ao questionamento sobre até que ponto a eficiéncia da

logistica pode substituir o estoque.

Separacio - na velocidade da compra virtual, o processo de separagdo vem sendo otimizado
quanto ao tempo e a reducao de erros. Para tanto, dispde-se de coletadores de dados manuais
para as equipes de funciondrios, que informam a mercadoria a ser selecionada, realizam a

conferéncia da correspondéncia ao pedido do cliente, e memorizam o prego para totalizacao.
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Os proprios armazéns tém evoluido, no sentido de facilitar o processo de separacdo, seja

através da automatizacdo, seja através de esteiras.

Roteirizacdo - para a eficiéncia da operacdo como um todo, ¢ de grande importincia a
administracao eficiente dos roteiros de entrega. Na area de atuagdo definida pelas empresas,
todas as possibilidades de pedidos necessitam esta roteirizadas. Para isso, os sistemas de
roteirizagdo devem ser desenhados de acordo com o projeto estabelecido pela empresa virtual.
Os sistemas devem prever a possibilidade, em casos especificos, de alguns pedidos poderem
ser retirados de uma rota e encaixados em outra. A base de dados, estabelecida a partir dos

pedidos, deve permitir o aperfeicoamento dos sistemas de roteirizagao.

Entrega - embora todas as atividades e fases descritas anteriormente sejam importantes, o
transporte pode ser considerado o ponto vital do B2C. No caso de ndo possuir frota propria
(em geral vans), as empresas recorrem aos correios, as empresas de courrier, € as
transportadoras. Em alguns casos, como j4 mencionado, oferecem ao consumidor vérias

opgdes de entrega, cada uma com um diferencial de prazo e preco.

Frete - muitas empresas de transporte estdo possibilitando a consulta on-line do valor do frete
e mesmo sua contratacdo pela rede. Alguns sistemas de frete apresentam, inclusive, mapas,
calculos de distancias, e permitem a cotacdo do frete para diversos tipos de rotas. Alguns sites

de transporte estao permitindo, inclusive, a realizacao de leildes de fretes.

Cabe ressaltar, no entanto, que, para as empresas sediadas no pais, a Lei n® 8.078 (Codigo
Nacional de Defesa do Consumidor), de 11-09-1990, estabelece normas de protecdo e defesa
do consumidor, de ordem publica e interesse social, se aplica integralmente aos servigos on-

line.

As variaveis diretamente ligadas a logistica tém sido os principais problemas enfrentados
pelo Brasil para vencer a barreira das reclamages dos clientes internautas’, quais sejam: o
elevado custo da logistica; a deficiéncia da infra-estrutura de transportes; a ndo existéncia de
uma rede de centrais de distribui¢do; a falta de freqiiéncia das rotas seja por avido, trem ou

caminhdo; e as diferencas nas legislacdes estaduais.

> Nome dado aos usuarios ou consumidores da Internet.
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Parece, aparentemente, que todos esses conceitos nao estdo ligados ao setor turistico, pois
a chamada industria do turismo, por ser eminentemente de servicos, ndo apresenta essas
caracteristicas da industria de bens, contudo vale ressaltar as peculiaridades dessas varidveis e

sua relacdo com o setor turistico:

transporte;

logistica para realiza¢ao dos servicos;

entrega de passagens;

reserva de passagens.

E preciso salientar que, enquanto numa industria de bens essas variaveis podem aparecer

numa Unica organizacao, na industria do turismo elas normalmente aparecem em separado.

Alguns desses fatores que afetam direta ou indiretamente ao cliente estdo intimamente
ligados ao contexto dos processos empresariais. Se esses fatores sdo bem gerenciados e estao
alinhados com a estratégia de CE da empresa, eles serdao a fonte de diferenciagdo nesse

mercado.

Nesse sentido, Silva Neto (2004) salienta a importancia do alinhamento da estratégia de
CE da empresa e as suas estratégias de negocios, ou seja, este alinhamento deve ter uma
estreita relagdo com os processos comerciais € o desempenho do CE, pois a medida do nivel
de mudanga em um trard impacto no outro. O autor apresenta um modelo de alinhamento
entre as estratégias de negdcio, tecnologia da informagao (TI) e de CE por meio do perfil do

Site web da organizacao, conforme Figura 06.
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ALINHAMENTO
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Figura 06 — Modelo de verificacio do alinhamento entre as estratégias de
negocios, TI e comércio eletronico, por meio do perfil do Site

web da organizacao.
Fonte: Silva Neto (2004).

Este modelo demonstra a estratégia geral de negdcios da organizagdo que deve estar alinhada
a sua estratégia de TI. A seguir, busca-se o alinhamento da estratégia do comércio eletronico as
duas estratégias iniciais e com isso adequar o perfil do Site web, por meio da definicdo dos
componentes que apresenta e das funcionalidades que desempenha definidas e também alinhadas

as politicas e acdes preconizadas pelas duas primeiras.

Para Silva Neto (2004) os elementos da estratégia de comércio eletronico, perfil geral do
site web e componentes e funcionalidades, embora se configurem como elementos separados
como ¢ apresentado no modelo proposto, sdo intrinsecamente ligados e correspondem a uma

mesma ac¢ao dentro de uma iniciativa de comércio eletronico.

O Quadro 05 apresenta as estratégias gerais ou de negdcios da organizagdo, as estratégias

de TI, bem como as estratégias de CE.
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Quadro 05 — Dimensdes estratégicas
DIMENSOES ESTRATETICAS ITENS RELACIONADOS

Estratégias de negocios 1) contexto organizacional (setor, atuacao, porte,
faturamento, capacidade produtiva); 2) elementos
estratégicos genéricos: a) produto; b) clientes e mercados;
¢) prioridade de produtos ¢ mercado; d) vantagem sobre a
concorréncia.

Estratégia de TI 1) foco da TI

2) investimento em TI

3) aplicagdes da TI

Estratégia de comércio eletronico 1) vinculagdo as estratégias de negocios

2) vinculagéo a estratégia de TI

3) conjunto de agdes de comércio eletrdnico

4) componentes e funcionalidade definidas para site web
5) perfil geral adequado do sife web de comércio eletrénico

Fonte: Adaptado de Silva Neto (2004)

2.4 GERENCIAMENTO DOS PROCESSOS DE NEGOCIO E DA CADEIA DE
VALOR

Segundo Campos (2003) gerenciamento consiste no entendimento da fun¢do método.
Meétodo esse que, segundo o autor, origina-se da soma das palavras gregas metas e hodds, que
significam respectivamente “resultado a ser atingido” e “‘caminho”, logo método ¢ o caminho

para a meta. A Figura 07 apresenta o método universal sobre gerenciamento.

Padronizar & treinar Localizar problemas

M) BLACESS0 estabelecer melas
Tomar acio Eslabelacar
corrativa no Plano de
Insucesso ] P ) Acdo
Verificar o : .ﬁ Conduzir a
atingimento execucio do
i meta Plana

Figura 07 - Ciclo de Gerenciamento (método)
Fonte: FDG — Fundagdo de Desenvolvimento Gerencial

O método PDCA implica: saber localizar os problemas e estabelecer metas; estabelecer
um plano de acdo; garantir a execu¢do do plano; e verificar periodicamente os resultados e a

implementagdo do plano. No caso de insucesso, adotar acdes corretivas. No caso de sucesso,
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padronizar e treinar os envolvidos. O método PDCA deve ser utilizado em todos os campos

do Sistema de Gestdo.

Para Campos (2003) esse sistema de gestdo envolve toda a empresa, interna e
externamente. Internamente ele deve atuar de forma “onipresente” participando de todas as
etapas dos processos de negocios. Externamente o sistema de gestdao participa como agente de
integracdo ente os elos da cadeia de valores, tentando promover os encontros no sentido de

tornar a concorréncia parceira dos negocios e criando valor para os clientes.

Com o acirramento da concorréncia o gerenciamento passou a ser mais dificil de ser posto
em pratica. O ritmo das mudangas cresce vertiginosamente, ha uma briga por prazos mais
curtos, exige-se mais qualidade. H4 uma necessidade de se adequar os processos internos com
a competitividade que se da em escala mundial. O gerenciamento mais apurado dos processos
e interagdes com a cadeia de valor € a ultima fonte ainda pouco explorada para agregar valor

aos negocios, hoje.

2.4.1 Os Processos de Negdcio

Davenport (1994:6) define processo como “um conjunto de atividades estruturadas e
medidas destinadas a resultar num produto especificado para um determinado cliente ou

mercado”.

Esse conceito ¢ bastante abrangente e ndo faz nenhuma distingdo dos processos existentes
na empresa. Nesse sentido Gongalves (2000) apresenta trés categorias basicas de processos
que ele chama de empresariais: os processos de negdcios (ou de clientes) sdo aqueles que
caracterizam a atuacdo da empresa e que sdo suportados por outros processos internos,
resultando em um produto que € percebido pelo cliente externo; os processos organizacionais
ou de integragdo organizacional s3o os que viabilizam o funcionamento coordenado dos
varios subsistemas provendo suporte adequado aos processos de negocio; € oS processos
gerenciais sdo aqueles focalizados nos gerentes e nas suas relagdes e incluem as agdes de
medi¢do e ajuste do desempenho da organizagdo. O Quadro 06 apresenta o resumo dessa

classificagao.
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Quadro 06 — Classificacio dos processos empresariais

Processos Tipo Geracao de Atuacio Exemplo
valor
De negdcios (de | de producgdo fisica | primarios transformacao fabricacdo de
clientes) bicicletas
de servigos primarios transformacao atendimento de
clientes
Organizacionais burocraticos de suporte integracao contas a pagar
(apoio aos horizontal
processos
produtivos) comportamentais | de suporte ndo se aplica integragao
gerencial
de mudanga de suporte ndo se aplica estruturacao de
uma nova geréncia
Gerenciais de direcionamento | de suporte integracao definicdo de metas
horizontal
de negociagao de suporte integragdo definicdo de pregos
horizontal com fornecedor
de monitorizacdo | de suporte medi¢do de | acompanhamento
desempenho do planejamento e
or¢gamento

Fonte: Adaptado de Gongalves (2000)

Neste estudo, serd dada maior énfase aos processos de negocio.

Cabe salientar a importancia que as empresas geridas por processo precisam fazer na
estrutura organizacional. Para Igarashi (2003) a organizac¢ao “[...] focada no processo significa
dar menos énfase a estrutura hierarquica [...]”. A autora complementa que € pré-requisito que
uma organizagdo adote uma estrutura orientada para processos a fim de se tornar mais agil e

flexivel.

Segundo Dreyfuss apud Gongalves (2000) os processos de negocio estdo “ligados a
esséncia do funcionamento da organizacdo”. Gongalves (2000) complementa que os processos
de negocio sdo caracteristicos de cada organizagdo sendo, portanto, diferentes em cada uma

delas.

Para Rozenfeld (1996) os processos de negocio sao um conjunto de atividades realizadas
na empresa, associadas as informacdes que manipula, utilizando os recursos disponiveis na

organizagdo como tecnologia e pessoas. Focaliza-se em um tipo de negécio, formando uma
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unidade coesa direcionado a um determinado mercado/cliente com fornecedores bem

definidos. A Figura 08 resume esse conceito.

 Fornecedor ]
R Business

Process
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. Lo .
Informagéao -1 | Informagao
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. f
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Figura 08 — Os processos de negocio
Fonte: Rozenfeld (1996)

Essa Figura ¢ perfeitamente explicavel na definigdo de Hammer (2001):

“Uma organizagdo voltada para processos, tem neles o centro das atengdes.
Nas organizagdes tradicionais, os processos sdao ignorados. Em uma
organizacdo voltada para processos, eles sdo cuidadosamente projetados,
mensurados e, 0 que € mais importante: todos o entendem”.

Esse entendimento dos processos de negocio importa em verificar as relagdes da
organizagdo ao longo de toda cadeia de valor. Igarashi (2003:37) salienta que “o modelo que
promove o isolamento entre o cliente e o fornecedor comegou a ser suprimido por um modelo
que promove a interagdo ¢ a integragdo”. Com isso, o perfeito compartilhamento dos recursos,
sejam eles materiais, humanos ou légicos, trara certamente mudangas no posicionamento da

empresa em nivel de agregacdo de valor aos olhos do cliente.

2.4.2 A Cadeia de Valor

Para as atividades internas ha alguns sistemas, como os tradicionais Enterprise Resources
Planning (ERP) e Supply Chain Management (SCM), que ndo estdo focados, nem foram

desenvolvidos para atender as interagdes da cadeia de valor. Isso porque as interagdes com a
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cadeia de valor da empresa com seus parceiros de negocios sao muitas vezes manuais, caros, €
muito pouco integrados. Como resultado, ha necessidade de uma nova categoria de solugdes
para aplicacdes entre empresas, que aprimoram sistemas de ponta a ponta e, a0 mesmo tempo,
em que integre os processos de negocio. Em tempo real, a Internet, tem permitido conectar
parceiros de negdcios nas diversas cadeias de valores das empresas e de seus concorrentes.

(www.ariba.com).

Laudon (2001: 224) afirma que “a gestdo da cadeia de valor integra aquisi¢ao, produgdo e
processos de logistica de suprimento de mercadorias e servigos desde suas fontes até a entrega
final ao cliente”. Ela liga fornecedores, distribuidores, varejistas e clientes, assim como a

propria empresa, ou seja, ¢ uma “extensdo da organizacdao”. (LAUDON, 2001: 224).

Porter (1989) chamou de cadeia de valor todo enfoque que se encontra dentro da empresa
da qual ela faz parte e representa 0 modo como ela executa suas atividades a sua histéria e sua
estratégia. Ampliando o conceito, Shank (1995: 59) observa que “cada empresa deve ser
entendida no contexto da cadeia global das atividades geradoras de valor da qual ela ¢ apenas

uma parte”.

Nesse sentido Shank (1995) observa que a cadeia de valor de uma empresa esta contida
em um sistema muito maior que inclui as cadeias de valor dos fornecedores e dos clientes,
complementando, o autor afirma que uma empresa ¢ basicamente uma parte de um conjunto
maior de atividades do sistema de entrega de valor. Contudo, o autor afirma que “a cadeia de

valor global para cada empresa ¢ unica” (SHANK, 1995: 66).

Neste universo ¢ necessario que a empresa possa manter uma vantagem competitiva, iSso
dependera, fundamentalmente, de como ela gerencia sua cadeia de valor em relacao as cadeias
de valores de seus concorrentes.“Ganhar e sustentar uma vantagem competitiva requer que
uma empresa compreenda todo o sistema, ndo apenas a parte da cadeia de valor da qual
participa”. (SHANK, 1995: 63). Nesse sentido, Porter (1989) analisa a cadeia de valor sobre

dois aspectos. O primeiro ¢ a diferenciacao e o segundo ¢ a lideranga em custos.

A diferenciacdo consiste em uma empresa procurar ser Unica em uma industria,

posicionando-se singularmente em algumas dimensdes mais valorizadas pelos comparadores e
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satisfazendo-os essas necessidades. A diferenciagcdo pode ser baseada em varios fatores quais
sejam: o produto, no sistema de entrega, método de marketing, entre outros. A lideranga em
custo significa que uma empresa torna-se o produtor de baixo custo em uma industria. Ela
pode ter um escopo amplo e atender a varios segmentos industriais. As fontes de vantagem da
lideranca em custos podem ser: economias de escala, tecnologia patenteada ou acesso

preferencial a matérias-primas.

Segundo Skank (1995), a andlise da cadeia de valor, nessa perspectiva de Porter, ¢
essencial para determinar exatamente onde, na cadeia do cliente, o valor pode ser aumentado
ou os custos reduzidos. Complementando, ele diz que ignorar todas as ligagdes inerentes a

empresa tanto para cima como para baixo ¢ uma perspectiva muito restritiva.

A utiliza¢do da estrutura de cadeia de valor ¢ um método para se entender e dividir a
cadeia, desde as matérias-primas bdsicas até os consumidores finais, em atividades
estratégicas. Nao se conhece empresa alguma que atravesse toda a cadeia de valor em que

opera (SHANK, 1995).

Em funcao dos diferentes processos de fabricacao e criagdo de valor surgiram as cadeias
de valor para atender os diferentes mercados garantindo a entrega até o cliente final. Para
garantir a eficacia e eficiéncia do gerenciamento da cadeia e das atividades de valor, Porter
(1986) salienta a importancia dos elos que ligam umas atividades as outras tornando o sistema
totalmente interdependente, para o autor isso ¢ uma grande vantagem competitiva. E para que
essa cadeia funcione existem elos que movimentam todos os recursos disponiveis para a
fabricacdo do produto ou consecugdo do servigo, dentro dessa industria de servigco esta o

turismo.

2.5 TURISMO

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define turismo como “o deslocamento para
fora do local de residéncia por periodo superior a 24 horas e inferior a 60 dias motivado por

razdes nao econdmicas’.

Ampliando o conceito da OMT, Andrade (1998:38) diz que o turismo:
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“E o conjunto de servi¢os que tem por objetivo o planejamento, a promogao
e a execucdo de viagens, e os servicos de recepcdo, hospedagem e
atendimento aos individuos e aos grupos, fora de suas residéncias habituais”.

Motta (1999) menciona que o turismo ¢ um elo de integracdo entre culturas, pois
possibilita a comunicagdo entre os povos, seja de um mesmo pais como de outros paises. Os
turistas estdo dividindo-se em mercados diferentes, sendo a tendéncia principal o rapido

crescimento do turismo com interesses especiais.

Para Motta (1999), o turismo bem organizado deve contar com uma estrutura de

atendimento no local de partida do turista, no qual se da inicio a cadeia de valor turistica.

O turismo ¢ uma indUstria que reune varias empresas dedicadas as mais diversas
atividades, que dependem uma das outras para o correto desempenho individual e
fortalecimento do setor. Cada empresa deve ser vista como um elo da cadeia de valor dessa

atividade. (MOTTA, 1999).

A maioria dos autores aborda a existéncia de varias categorias de negocios entre elas tem-
se: agéncias de turismo; alimentos e bebidas; comércio turistico; entretenimento e lazer;

eventos; hospedagem; informacao turistica e transporte (MAYER, 2001).

Segundo Mayer (2001), a atividade turistica apresenta uma dimensdo sistémica e
multifacetada. O sistema turistico, por sua vez, corresponde a oferta de equipamentos e
servicos (oferta turistica), disponiveis no mercado e o relacionamento com a demanda. Desta
forma, inclui aspectos como o turista, o pessoal necessdrio para atendé-lo, a rede de
comunicagdes, servicos de apoio (bancos, hospitais, farmacias, policiamento) e as diversas
categorias de negdcios turisticos (MAYER, 2001). Nesse sentido é possivel perceber a

grandeza da cadeia produtiva do turismo.

Por ser um sistema aberto recebe entradas (imputs) de todos esses outros segmentos,
processa-os e retorna ao consumidor como produto turistico. Este grande sistema interage
com cinqlienta e duas atividades econdmicas e socio-ambientais que direta ou indiretamente

contribuem para o grande objetivo do turismo: proporcionar lazer ao seu cliente (turista).
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Em fungdo disso a industria do turismo cresce duas vezes mais que o PIB mundial, sao
quatro trilhdes de dolares movimentados a cada ano (EMBRATUR, 2001). Vem apresentando
ao longo dos anos um desempenho econdmico, com crescimento médio de 7% ao ano (World
Tourism Organization — WTO, 2000). No Brasil, a industria impacta cinqiienta e dois setores
da economia e deve gerar quinhentos mil novos empregos nos proximos anos (EMBRATUR,
2001). Contudo o desempenho no Brasil tem apresentando taxas inferiores ao resto do mundo,

mesmo apresentando tantos atrativos naturais e culturais favoraveis.

Outro ponto que merece destaque ¢ a capacidade desse segmento para gerar emprego e
renda, possibilitando o desenvolvimento de comunidades locais. “O que se observa do
turismo ¢ a existéncia de uma rica e grandiosa industria que se relaciona como todos os

setores da economia mundial” (LAGE E MILONE, 2000, p.26).

Explorar o potencial turistico brasileiro e desenvolver o setor em todo o pais ¢ um dos
objetivos do Plano Nacional de Municipalizagdo do Turismo (PNMT). Esse plano tem alguns
objetivos que visam alavancar o turismo no Brasil: alcancar uma taxa de crescimento do
segmento em torno de 15% ao ano; ampliar a oferta de produtos turisticos em 30% e
aumentar o fluxo de turistas estrangeiros e garantir a sua permanéncia no pais por mais tempo.
Promover a qualificagdo profissional e a descentralizagdo dos roteiros turisticos a
determinadas regides sdo outras agdes do programa, assim como a criagdo do Conselho
Nacional de Turismo, entidade composta por profissionais do setor e do governo, que sera
responsavel por propor diretrizes e apoiar a politica nacional de turismo.

(http://empresas.globo.com).

O plano, que, também, tem como meta gerar um milhdo de novos empregos até 2007 quer
incentivar o investimento no setor ampliando e promovendo maior acesso as linhas de crédito,
além de agdes que estimulem os pequenos e micros empreendedores. Ao todo, o programa
disponibilizara R$ 1,8 bilhdo a serem aplicados nos mais diversos ramos do turismo, de

restaurantes a grandes redes de hotéis (http://empresas.globo.com).
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2.6 TENDENCIAS E OPORTUNIDADES DO TURISMO CONTEMPORANEOQO

Em decorréncia dos mercados globalizados, das inovagdes tecnoldgicas e da troca de
conhecimentos, cada vez mais surgem as “comunidades globalizadas” influenciando
diretamente o comportamento humano e despertando novas tendéncias de consumo que como

moda passam a ser imitadas e adotadas em todo o mundo.

Essas mudancas acontecem de forma muito veloz, refletindo em todos os segmentos
turisticos, gerando novos desafios as empresas que se globalizam, se fundem, se expandem,

impulsionam turismo de eventos e negocios. Como principais tendéncias pode-se citar:

e Dbusca por pacote modulados e adaptados ao gosto do cliente;

e foco na integracdo de atividades em detrimento ao foco na atividade unica: o hotel de
agora integra lazer, compras, entretenimento e cultura;

e surgimento de novos produtos, diversificando a oferta turistica;

e avalorizagdo da diversidade e especificidades das atragdes do destino;

e a forca da tecnologia no turismo, tendo como a Internet e o CE como um dos grandes
aliados;

e surgimento de novos tipos de turismo: rural, cultural, ecoturismo, tematico.

A partir dessas constatacdes e buscando o bem estar e a qualidade de vida do cliente tém-
se reconhecido a importancia da segmentagdo do mercado e conseqiientemente a necessidade
de se conhecer mais especificamente o perfil de cada turista € como atender mais proximo as
suas solicitagdes. Com isso tem surgido no mercado mundial e também no Brasil
empreendimentos turisticos dentro deste novo conceito globalizado, atentos a nova ordem

mundial: customiza¢cdo em massa.

2.7 EMPREENDIMENTO TURISTICO

Coriolano (apud Aratjo, 2001: 13) caracteriza empreendimento turistico como

“investimentos em propriedades imoveis que requerem alto grau de conhecimento gerencial
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especializado em negdcios de servico”. Esses investimentos tém-se verificado a partir da
estratégia de internacionalizagao de mercado por meios de aliancas estratégicas, contratos de

gerenciamento, joint-venture e aquisicdes. (CORIOLANO, 1998 APUD ARAUIJO, 2001).

Segundo Caixeta (2001), os grupos internacionais e investidores brasileiros investiriam em
2002 aproximadamente seis bilhdes de dolares em construgcdo de empreendimentos turisticos.
Isso significa, segundo a Embratur, um total de trezentos hotéis e pousadas em constru¢do ou

em fase de acabamento.

Esses dados apresentam-se como termdmetros de mercado que tanto cresce no mundo e
principalmente no Brasil que ¢ o principal alvo dos investidores nesse novo século. Segundo
Caixeta (2001) esses dados ainda sdo modestos em comparacdo a outros mercados turisticos
mundiais. Todo esse crescimento de novos empreendimentos turisticos no mercado brasileiro

se deve as grandes redes hoteleiras que se espalham nos quatros cantos do pais.

Codolo (2001) afirma que “o ideal em um empreendimento turistico ¢ que haja interacdo
entre a comunidade local e os turistas”. A manutencdo e a disseminacdo da cultura nativa, a
preservacao e conservacao do meio ambiente devem ocorrer de forma simultanea, onde tudo ¢
utilizado de forma a tornar o empreendimento turistico mais rico e atrativo. Com esta
agregacao de valores ha uma integracdo entre os turistas, fornecedores e a comunidade local,
conciliando a cultura e respeitando os limites do meio ambiente. Com entendimento destes
principios basicos, o empreendimento, além de tornar-se original, vai conseqiientemente obter

confiabilidade por parte dos clientes-turistas.

E importante observar toda estrutura necessaria para montar um empreendimento turistico.
A preocupacdo que deve existir para que se tenha uma harmonia com a comunidade e com
todos os segmentos da economia local, preservando toda a cultura e isso se faz com um
gerenciamento adequado dos processos de negdcio e uma integracdo de toda a cadeia

produtiva que movimenta cinqiienta e duas atividades em todos os ramos da economia.
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2.8 A CADEIA DE VALOR DO EMPREENDIMENTO TURISTICO

Considerando o funcionamento do sistema turistico a cadeia de valor tem seu ponto de
partida no encontro da oferta turistica com a demanda turistica, através de um processo de
venda denominado de produto turistico. Observa-se que o sistema turistico ¢ extremamente

complexo, apresentando algumas particularidades em seu funcionamento.

Para Souza (2003, p.01) a cadeia de valor turistica pode ser definida como:

“o conjunto das empresas ¢ dos eclementos materiais e imateriais que
realizam atividades ligadas ao turismo, com procedimentos, idéias, doutrinas
e principios ordenados, coesos e afins, para conquista dos seus mercados
estratégicos respectivos, utilizando-se de produtos competitivos”.

Existem diferentes tipos de relacionamento entre as empresas que fazem partem da cadeia
produtiva do turismo, sdo desde a busca de novas parcerias, novas aliangas e at¢ mesmo

grandes transacdes como “‘joint venture”.

Esses relacionamentos refletem-se na cadeia turistica movimentando atividades que fazem
a economia circular, relacionando com diversos setores produtivos que compreendem os
seguintes: agricola, industrial, energético, florestal, financeiro, de informacdo, de
comunicagdo, de transportes, entretenimento, comércio e servigos, dentre outros. Com isso
gera-se um efeito multiplicador que podem trazer beneficios diretos e indiretos por todo esses

setores que integram a cadeia produtiva.

O conjunto de elos responsaveis direta ou indiretamente pelos diversos segmentos
turisticos ¢ formado por representantes das esferas governamentais, iniciativa privada, terceiro
setor e sociedade. Eles, juntos, interagem em atividades que buscam solugdes para os entraves
que se apresentam, cabendo-lhes num mesmo grau de importancia, trabalhar de forma

articulada em prol do desenvolvimento sustentavel.
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Pode-se ter uma visdo abrangente e integrada das atividades desempenhadas por toda a
cadeia produtiva® de qualquer setor. Neste estudo sdo visto a cadeia produtiva do turismo
desenvolvida pelo Sebrae apresentada na Figura 09 e uma proposta da cadeia produtiva do
empreendimento turistico que ¢ apresentada no capitulo 3. E importante salientar que a Figura
09 da cadeia turistica ndo ¢ definitiva, como sera visto neste estudo, podendo variar

dependendo de cada caso.

% Alguns autores denominam cadeia de valor como cadeia produtiva.
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Figura 09 — Cadeia de valor do turismo
Fonte: Sebrae
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Essa Figura da cadeia de valor apresenta o dimensionamento do segmento do turismo no
Brasil que deve ser analisada de forma sistémica e integrada, tendo como referéncia a cadeia
produtiva do setor e os principais agentes que atuam no processo produtivo, direta ou

indiretamente (BRASIL APUD FILHO E GUILHOTO, 2003).

Ainda a Figura 09 apresenta as agéncias de turismo como o principal iniciador da cadeia
produtiva vindo em seguida todo o segmento de transporte e por ultimo os segmentos de
hospedagem, alimentacdo, lazer, cultura e esporte. Como suporte a toda essa cadeia existe a

infraestrutura de apoio e outros servigos relacionados.

Dentre os segmentos apresentados na Figura 09, para Lickorish e Jenkins (2000) apud
Flecha (2002, p.28) quatro sdo interdependentes. O transporte ¢ a acomodacao sdo 0s servigos
que funcionam como o “hardware” do turismo, e os operadores/agentes, as atragdes turisticas
e as atividades de recreacdo exercem o papel do “software”, ja que, em geral, representam o
elemento catalisador para que haja turismo no local e para o uso do transporte e da

acomodacao.

Esse agrupamento de empresas que compdem a cadeia turistica, geradoras de riquezas por
meio da comercializagdo dos bens e servigos turisticos, com elementos coesos e afins, para
conquista dos seus respectivos mercados estratégicos. Essas organizagdes oferecem
tecnologia, recursos humanos, infraestrutura fisica, interagem com clientes, fornecedores e

concorrentes, propiciando a criagdo de novos elos.

2.9 ELEMENTOS DA CADEIA DE VALOR DO EMPREENDIMENTO TURISTICO

2.9.1 O Cliente

Para Alvim (apud Casteli et al, 2002), o cliente € o publico mais importante para qualquer
tipo de negoécio que se venha implantar e a busca da satisfacdo de suas necessidades ¢

primordial para o sucesso de qualquer empreendimento.



CAPITULO 2 - FUNDAMENTAGAO TEORICA 1

Para as Nagdes Unidas e alguns orgdos oficiais de turismo, ha uma dificuldade de
classificagdo do turista. Em 1963 numa conferéncia sobre Viagens Internacionais e Turismo, a
ONU substituiu a expressdo “turista” pelo termo “visitante” para fins de estatisticas
internacionais. Desse modo, o termo visitante passou a ser entendido como género, € 0s
termos turista e excursionista como espécies (ANDRADE, 2002), ficando assim a

conceituagao:

turistas — visitantes temporarios que permanecem pelo menos vinte e quatro horas no pais
visitado, cuja finalidade seja: lazer, negocios, familia, missoes e conferéncias;
excursionistas — visitantes temporarios que permane¢am menos de vintes € quatro horas no

pais visitado (incluindo viajantes de cruzeiros maritimos). (BENI, 2001).

Para Andrade (2002:43) o turista:

“¢ a pessoa que, livre e espontaneamente, por periodo limitado, viaja para
fora do local de sua residéncia habitual, a fim de exercer a¢des que, por sua
natureza e pelo conjunto das relagdes delas decorrentes, classificam-se em
algum dos tipos, das modalidades e das formas de turismo”.

Sabe-se que o turista-cliente de hoje € bastante exigente, por obter mais informagdes e ja
ser conhecedor de outros destinos. Pode ser classificado em trés categorias: internacional,
nacional e regional. O turista internacional tem maior permanéncia, detém alto poder
aquisitivo, ¢ exigente em qualidade e infra-estrutura e geralmente pratica turismo de negocios.
O nacional também utiliza transporte aéreo tem permanéncia média/curta e nivel médio de
exigéncia. Ja o turista regional geralmente utiliza transporte rodoviario, ¢ menos exigente e

apresenta menor poder aquisitivo.

Para atender diferentes perfis, as empresas turisticas buscam ampliar as suas competéncias
essenciais. Encontram-se voltadas para atender clientes ‘“atuais e potenciais”, cujas
necessidades, desejos e motivagdes podem ser correspondidos a partir do desenvolvimento de

produtos e servicos especificos.

O cliente-usuario cresce em numero de forma continuada, em fun¢do de habitos de

consumo ¢ niveis de renda. Este apresenta alguns perfis diferenciados: que vai desde a fuga da
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rotina a visita a amigos. Os usudrios tém comportamentos, roteiros ¢ tendéncias diferentes. A

Figura 10 apresenta os motivos de viagem no turismo receptivo no Brasil.

53% 6%

[ Visita a amigos
21,5% W Fuga da Rotina
[ Atragoes Turisticas

65,6% [ Outros

Figura 10 - Turismo receptivo no Brasil - motivo da viagem
Fonte: FIPE (1998).

A Internet ¢ o CE podem ter um papel fundamental a partir do momento que a cadeia
produtiva do turismo utilize as informacdes colhidas em pesquisas para desenvolver produtos

mais direcionados para os turistas-clientes.

Castro (2000) explica que o cliente que utiliza a Internet para adquirir bens e servigos ¢
complexo e dificil de tratar. E diferente na sua maneira de pensar, atuar e consumir. Para lhe

vender um bem ou servigo sdo necessarios uma clara compreensdo e entendimento desse

cliente (CASTRO, 2000).

Nesse sentido, Flecha (2002) afirma que o cliente desse segmento espera ser atendido
individualmente com um alto grau de personalizagdo dos produtos. E possivel criar banco de
dados com informagdes de cada cliente identificando suas preferéncias e os servigos
apropriados para cada um deles. (KUMAR, 1998 apud FLECHA, 2001). Ou seja, ¢
importante saber sobre seus clientes: quem sdo, onde se encontram, quais as suas preferéncias
e necessidades, nesse sentido os web site das empresas devem ser compreensivos e orientados

para o cliente.

As necessidades motivagdes podem estar relacionadas a oportunidades diversas, indo
desde a busca para vivenciar novas experiéncias até conhecer e se misturar com pessoas de
culturas diferentes. Esses clientes podem ser trabalhados por caracteristicas demogréficas,
econdmicas, geograficas e por seu ciclo de vida. Em um nivel mais simples da analise do

cliente do turismo, a descri¢do basica encontra-se nos itens: idade, sexo, ocupagdo, renda e
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local de residéncia, que reunidos caracteriza “o perfil do turista”, o que permite a defini¢ao de

estratégias especificas para que se atinja nichos segmentados do mercado turistico.

Castro (2000) apresenta algumas caracteristicas presentes em um cliente da Internet:

1. Gosta do barulho ou gratuito — a palavra gratis o atrai tdo poderosamente que chega a
aumentar em quase 70% a navegacdo em sites que oferecam essa modalidade de
“pagamento”;

2. Gosta de manter sua individualidade;

3. Nao gosta de ser tratado como um niimero;

4. possui um bom sentido da qualidade.

Para Martin e Yesil (apud Silva, 2000 et al) as caracteristicas desses consumidores s3o:

1. mais informados;
mais exigentes;
comparam suas informag¢des com as de outros consumidores;

possuem boa formagao escolar;

A

geralmente sdo bem remunerados;

2.9.2 O Mercado

Identificar o mercado de um empreendimento ¢ um tema importante, mas muito
complexo. Em geral, mercado ¢ um grupo de consumidores potenciais com necessidades
similares que estdo dispostos a trocar algo de valor com vendedores que oferecem varios bens
e/ou servigos, isto &, formas de satisfazer a essas necessidades (ALVIM APUD CASTELI ET
AL, 2002).

Kotler (1998) conceitua mercado como uma reunido de todos os consumidores potenciais
que possuem uma mesma necessidade ou desejo especifico e estdo dispostos a realizar trocas

para satisfazer essa necessidade ou esse desejo.
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Para Beni (2001) o mercado ¢ como um sistema de informagao que permite a milhares de
agentes econdmicos, produtores e consumidores, que até certo ponto podem estar isolados

entre si, tomar decisdes necessarias para que a sociedade possa alcangar seus objetivos.

Lage e Milone (2000: 29) conceituam de mercado turistico “a interagdo da demanda e da
oferta de produtos relacionados com a execugdo e operacionalizacdo das atividades que

envolvem bens e servigos de viagens e afins”.

Beni (2001) salienta que no estudo do mercado existem trés questdes centrais: o que
produzir, como produzir e para quem produzir. A primeira diz respeito ao numero limitado de
recursos € o numero ilimitado de necessidades e que estas devem ser atendidas obedecendo
sempre aos limites impostos pela propria natureza das trocas. A segunda questdo implica
produzir ao menor custo empregando a menor quantidade de recursos disponivel. A terceira
esta em resolver quem consome os bens e servicos produzidos e que estes cheguem ao

consumidor trazendo satisfacdo proporcional ao seu custo.

Nesse sentido pode-se dizer que o mercado turistico e a formulagdo do produto turistico
possuem uma forte inter-relacdo, uma vez que para que se possa elaborar o produto tem-se

que levar em consideracdo as demandas e tendéncias ditadas pelo mercado.

No Brasil as politicas e estratégias governamentais definidas para o desenvolvimento do
setor turismo encontram-se voltadas principalmente para o fomento do turismo doméstico
(interno) e para a amplia¢do da fatia do turismo mundial, a partir da expansdao de mercados
que ndo se limita somente a paises fronteiricos, mas também na busca por clientes em outros

continentes, a exemplo do europeu e africano.

E uma das formas de acessar também esses varios mercados ¢ através da Internet, pois s6
para se ter uma idéia dessa crescente ferramenta em 2003 o varejo on-line faturou 5,2 bilhdes
de reais, 23,7% a mais do que no ano anterior. Este valor corresponde a 2,75% do comércio
brasileiro. Do valor total vendido pela Internet, 3,2 bilhdes de reais sdo referentes a venda de
automoéveis, que cresceram 9,6%. Outros 1,5 bilhdo de reais restantes correspondem ao
faturamento das principais lojas on-line do pais, que registram aumento de 62% nos negocios

na comparacao com 2002.
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Em 2003, 3,4 milhdes de pessoas compraram pela Internet, dos quais 1,7 milhdo fizeram
seu primeiro negdcio eletronico. Em média, estes internautas gastaram por compra 289 reais.
Em dezembro o valor subiu e passou para 323 reais. O total de pessoas que comprou pela

Internet representa 19,5% dos internautas brasileiros. (http://empresas.globo.com).

2.9.3 O Fornecedor

O fornecedor constitui-se em peca chave no processo de disponibilizar novos produtos e
servigos no mercado e “... 0 modo como as atividades dos fornecedores sdao executadas afeta o

custo ou o desempenho das atividades de uma empresa” (PORTER, 1989).

Para alguns autores o entendimento de quem sdo os fornecedores do turismo ¢ bastante
diversificado. Os tipos de relacionamento existentes entre as empresas que fazem da cadeia
turistica sdo muito distintos, os elos sdo muito extensos, sdo tantos os fornecedores que
normalmente ndo se consegue integrar as agdes que resultariam na otimizacao dos recursos €
maximizacdo dos resultados. O chamado 7rade turistico no nordeste ¢ desarticulado,

principalmente os da iniciativa privada. (www.bnb.gov.br).

Hudler (2002) salienta que o fundamental para a defini¢do do nivel da qualidade do
produto final ou servico oferecido aos clientes depende da qualidade dos produtos fornecidos
por ela, seja ela produtora de bens ou prestadora de servigos. Isto vale para toda a cadeia
produtiva. Assim, o sucesso ou fracasso de uma empresa depende da qualidade interna e da
qualidade dos materiais e servigos recebidos. Complementando o autor afirma que “o
fortalecimento do relacionamento com os fornecedores deve ser uma meta, de igual

importancia aquelas almejadas junto aos seus clientes”.

A qualidade do fornecimento implica em pensar global e agir local e a globalizacao esta
permitindo parcerias para fabricar partes de um bem em um pais, e monta-lo em outro e
vendé-lo em um terceiro. Quem ganha com isso ¢ o consumidor que estd pagando menos por
mais, pois se utiliza a melhor tecnologia que existe em cada um dessas empresas parceiras.

Isso tem acontecido com empresas em todo o mundo.
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Costa (1997) afirma que o processo de globalizacdo ajuda a reavaliar estratégias e
posi¢des no mercado. Assim sendo, as novas tecnologias tém tido um papel fundamental
nessa alavancagem mercadoldgica, ou seja, os clientes estdo mais exigentes e as empresas
tornando-se mais competitiva, a fim de atender as constantes mudangas no cendrio

empresarial.

Esse novo cenario apresenta-se, aparentemente, bastante alavancado, em funcdo das
tecnologias de informacao, hoje disponiveis, principalmente os chamados e-business, ou seja,
os negocios eletronicos realizados entre empresa a empresa (b2b) que se propde melhorar o

relacionamento entre os diversos parceiros comerciais, diminuindo os custos operacionais.

Entretanto, para Kendzerski (2004) alguns insucessos aparecem quando se trata de e-
business, em virtude de que a maioria dos projetos de web sites voltados para esse tipo de
relacionamento nao contemplou as expectativas dos fornecedores, parceiros e clientes, além
de uma falta de estratégia digital. Para esse autor uma das grandes causas desses insucessos

era a total falta de envolvimento das areas da organizagdo

2.9.4 A Organizacio

De acordo com Hampton (apud Ikeda e Oliveira 2000: 319) “a organizacdo ¢ uma
combinac¢do intencional de pessoas e de tecnologia com a finalidade de atingir determinado

objetivo”.

Chiavenato (1999) define empresa como uma entidade social composta de pessoas que
trabalham juntas deliberadamente e de forma organizada com o propdsito de produzir bens e

servigos para atender as necessidades dos clientes.

Nota-se que para a formag¢ao de uma empresa ¢ necessario a unido de fatores como
recursos humanos e materiais trabalhando de forma integrada para consecu¢do dos objetivos
de atender o cliente. A eficiéncia da empresa se dara a partir de como esses recursos sao
obtidos e empregados. Isso acontece em um ambiente que incluem fornecedores, concorrentes
e clientes e outros fatores como legislacdo, tecnologia, condi¢des econdmicas € sociais

(IKEDA E OLIVEIRA, 2000).
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Essas relacdes acontecem em toda empresa por meio do processo administrativo que €
composto das fungdes principais da administracdo que sdo o planejamento, a organizagdo, a
dire¢do e o controle as quais fazem parte de um ciclo onde sofrem influéncias do ambiente
externo e como em todo processo recebem insumos e produzem um resultado, conforme

Figura 11 (CHIAVENATO, 1999).

Planejamento

4

Ccontote - Ongmiasio

L/

Figura 11 — O processo administrativo
Fonte: adaptado de Chiavenato (1999)
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Para Fiates (2001) para que as empresas possam se preparar para enfrentar essa nova
realidade ¢ preciso, num primeiro momento, compreender melhor o que est4d acontecendo. O
entendimento do funcionamento do mundo dos negdcios em todos os seus aspectos faz-se
fundamental para a tomada de decisdes bem sucedidas. Os processos de negodcios precisam
estar claros, a fim de constituirem um ponto de partida para decidir como organizar e
gerenciar os fatores internos da empresa como recursos humanos, infra-estrutura, estrutura

organizacional e definicdo de estratégias.

No decorrer das ultimas décadas as empresas tém atravessado uma onda de
desenvolvimento tecnoldgico sem precedentes e em todas as andlises feitas por estudiosos
esse desenvolvimento tem se apresentado como um grande potencial de melhoria da
qualidade de vida dos seus trabalhadores, fala-se mais em lazer do que trabalho. Muito
embora toda essa onda de otimismo traz também algumas preocupacdes no que tange aos

processos de trabalho como: primeiro, a falta de capacidade para administrar essas tecnologias
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de maneira competente e segundo, o lado “sombrio” desse desenvolvimento tecnoldgico

(BOWDITCH E BUONO, 1992).

Para Bowditch e Buono (1992) o desenvolvimento tecnoldgico apresenta efeitos muito
grandes sobre os trabalhadores que vao desde a adaptacdo do homem a maquina a aspectos

desumanizantes do trabalho automatizado.

Walton (1993) afirma que cada pessoa da organizacdo ¢ parte integral da tecnologia de
informagdo (TI), pois ela ou ¢é afetada pelo sistema ou influencia seus aspectos técnicos. O
desenho do cargo, as necessidades de treinamento e a estrutura organizacional também

interagem com a TL.

Nesse sentido vale a pena ressaltar a importancia de como as empresas devem integrar
seus funcionarios dentro dessas mudangas tecnologicas para que nao se crie resisténcia a ela.
Em muitos estudos comparativos realizados foi possivel observar a postura de aceitagdo no
comportamento quando as empresas se preocuparam em estabelecer um canal de didlogo e
flexibilidade para com seus funcionarios, preocupando-se sempre em promover competéncia e
comprometimento. Ao passo que uma ma coordenagdo no desenvolvimento de TI produziu

desajustes e barreiras dentro das empresas.

2.9.4.1 Empresas reais X empresas virtuais

Para Fleury (2000) O historico da empresa ¢ que vai definir sua classifica¢do. Pois
segundo o autor as empresas que surgiram € atuam somente na Internet sdo consideradas
virtuais, enquanto que as empresas que atuam no mercado tradicional e estdo expandindo seus

negocios na rede sdo consideradas reais.

Fleury (2000) observa que independentemente da classificacdo da empresa elas podem

adotar a Internet como veiculo para realizacao de transacdes eletronicas em quatro niveis:

e adequagdo de processos — ajustamento dos processos aos recursos de automacio e

informatizagdo existentes, sem alterar a forma de como o processo ¢ realizado;
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e reestruturagdo de processos — a fim de aproveitar os beneficios da utilizagdo de
tecnologias de informagao os processos sdo reestruturados;

e reestruturagdo de negdcios — como no item anterior, os negdcios sdo reestruturados de
forma a utilizar melhor seus recursos ou competir de maneira mais eficiente;

e convergéncia de negdcios — a empresa passa atuar em novos segmentos de negocios que
ndo estdo necessariamente relacionados ao original, mas nos quais a empresa encontra
algum elemento que facilita a sua entrada naquele segmento. Como exemplo, a
Microsoft em virtude do grande numero de visitas ao seu site passou a ser uma grande

vendedora de automoéveis usados no EUA.

Nesse contexto de mercado eletronico, a dinamica organizacional passa a ser bastante
alterada. Fleury (2000) observa que o sucesso da empresa dependera do seu posicionamento
frente ao mercado e seus clientes. Pois se a empresa consegue explorar bem os ambientes
informatizados levara vantagem para aquelas mais tradicionais. Aquela deve ser capaz de
perceber e atender multiplos objetivos distintos simultaneamente, como: entender as
necessidades e desejos do cliente, promover experiéncias de compra, providenciar matérias-
primas, produ¢do de mercadorias e a entrega de produtos no prazo estabelecido (FLEURY,

2000).

Davis (2002) apud Fleury (2000) apresenta a nova divisdo organizacional que mostra o
processo completo de transagdo entre a empresa e seu cliente no mercado eletronico,

conforme Figura 12.
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Figura 12 — Processo de transacio entre empresa e clientes no mercado eletronico
Fonte: adaptado de Davis (2000) apud Fleury (2000)

A Figura 12 demonstra o fluxo para uma empresa realizar uma transa¢do com o cliente no
mercado eletronico. Este processo além de ser dindmico ¢ circular, pois possibilita atrair o
cliente por meio de interagdes e personalizagdes, bem como por meio das informagdes
disponibilizadas no site web. Isso com certeza permitird a empresa delinear com clareza a

estratégia para internet.



CAPITULO 3 - PAINEL DE DIAGNOSTICO DOS IMPACTOS DA
INTERNET PARA O GERENCIAMENTO DOS
PROCESSOS DE NEGOCIOS E DA CADEIA DE
VALOR DO EMPREENDIMENTO TURISTICO

3.1 CONSIDERACOES INICIAIS

Neste capitulo, baseado na fundamentagdo teodrica e no trabalho desenvolvido pelo grupo
de pesquisa da disciplina Controle Estratégico de Gestao no Programa de P6s-Graduagdo em
Engenharia de Producao, apresenta-se o painel de diagnostico dos impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negécio e da cadeia de valor do empreendimento turistico; a

sua aplicacdo em dois empreendimentos turisticos e os resultados encontrados.

As discussdes apresentadas na revisao da literatura, sobretudo os assuntos dos impactos da
internet e o trabalho desenvolvido pelo grupo de pesquisa da qual o autor participou foram
fundamentais para o delineamento do painel no sentido de proporcionar um diagnostico para
implementagdes de mudangas que permitam o gerenciamento eficiente e eficaz das empresas

que iniciam ou que ja se encontram no ambiente de negdcios da internet.

O painel foi concebido a partir dos fundamentos propostos no modelo de Boisvert (2002)
apresentado no item 2.2 do Capitulo 2, além do modelo de Silva Neto (2004) e da sistematica
para melhoria da performance da empresa desenvolvido por Igarashi (2003) descritos no item

2.3 do mesmo capitulo.

O crescimento da internet e sua utilizagdo comercial em larga escala em todas as areas ou
setores da economia trazem consigo aspectos positivos € negativos que por sua vez
demonstram a necessidade de construir um instrumento de analise e avaliacdo de site web a

fim de que estes possam estar de acordo com os objetivos empresariais.
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Este novo ambiente de negdcios que comega a ser formado, disseminado leva as empresas
a aderirem est4 nova ferramenta, mas nao o faz de maneira a potencializé-la, porque o faz sem
planejamento e sem avaliar todos os aspectos da ferramenta e do negécio que estd sendo

inserido nesse novo ambiente.

Na pesquisa desenvolvida por Igarashi (2003) foi identificada a finalidade para qual os
sites web das organizacdes foram desenvolvidos e as que utilizam para mais de uma

finalidade como exemplo tem-se:

51% - divulgar a empresa e seus produtos;
12% - agilizar o fluxo da informacao entre parceiros, fornecedores, filiais, entre outros;
9% - transagdes B2B (transagdes entre empresas);

8% - transagdes B2C (transagdes entre os clientes).

Isto demonstra a necessidade inicial de um planejamento na elaboragdo de site web e
também de disponibilizar um instrumento que proporcione avaliagdo para as empresas
inseridas neste ambiente peculiar, provocando mudangas na forma de atuacao na rede mundial

de computadores.

Nesse sentido, o painel de diagndstico visa auxiliar os gestores organizacionais na
identificacao dos fatores que trazem vantagem a fim de maximiza-los e os fatores que trazem
desvantagens a fim de extingui-los ou minimizé-los para o gerenciamento dos processos de
negocio e da cadeia de valor, além de se constituir um instrumento util ao planejamento e a
tomada de decisdo para os empreendimentos turisticos inseridos no ambiente de internet e de
CE, fato este presente em quase todas empresas. A Figura 13 apresenta os elementos que

compdem o painel de diagnostico dos impactos da internet.
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Figura 13 — Painel de diagndstico dos impactos da Internet
Fonte: Elaborado pelo autor

3.2 DETALHAMENTO DO PAINEL DE DIAGNOSTICO

O painel de diagnostico permite a empresa gerenciar os impactos da internet sobre os
processos de negocio e de sua cadeia de valor. E estruturado no ambiente da Internet, ou seja,

como uma pagina e tem os seguintes elementos:

estratégia da empresa;

estratégia da internet e CE;

elementos essenciais;

os processos de negocio e a cadeia de valor;
componentes e funcionalidades;

fatores de vantagem e desvantagem e;
estagio do site web.

Inicialmente o painel ¢ caracterizado pelas estratégias de utilizacdo da internet e do
comércio eletronico, quais sejam:

1) vinculagdo as estratégias de negocios;

2) conjunto de agdes de comércio eletronico;

3) componentes e funcionalidade definidas para site web;

4) perfil geral adequado do sife web de comércio eletronico.
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O painel também apresenta os elementos essenciais tais como:
a) estrutura do site;

b) reestruturacdo dos processos de negbcio;

¢) estrutura organizacional,

d) perfil dos colaboradores;

e) cultura organizacional,

f) fluxo das informagdes.

Esses elementos sdo definidos pelas estratégias da empresa como:
1) contexto organizacional (setor, atuagdo, porte, faturamento, capacidade produtiva);
2) elementos estratégicos genéricos:

a) produto;

b) clientes e mercados;

¢) prioridade de produtos e mercado;

d) vantagem sobre a concorréncia.

Todos esses elementos devem esta alinhados entre si, e, retroalimentam-se mutuamente.

A partir dessa sistematizacdo, ¢ introduzido o modelo desenvolvido por Boisvert (2003),
que objetiva analisar os impactos da Internet sobre os processos de negocio de uma
perspectiva da cadeia de valor de Porter, identificando os processos considerados principais e

os que sao de apoio.

Esses processos de negdcio identificados neste estudo como: processos de clientes
(caracterizados no Quadro 06), a cadeia de valor, bem como o0s componentes ¢
funcionalidades do painel de diagndstico, que classificam em que estagio se encontra o sife
web da empresa, sdo delineados a partir das estratégias da empresa, das estratégias da internet

e CE e dos elementos essenciais.

Observamdo-se como se moldam as estratégias, os elementos essenciais, 0s processos de
negécio e a cadeia de valor, bem como analisando-se os componentes e as fungdes
desenvolvidas por Boisvert (2002) ¢ definido o estdgio em que o site se encontra:

informacional, promocional, relacional, transacional separadamente ou conjuntamente. Cada
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um desse estagio, pelas fungdes que desempenha a partir dos componentes disponibilizados
no site web, promove contribuicdes especificas a organizagdo, tais como, divulgacao
institucional e afirmacdo de marca, promog¢ao de produtos, estreitamento do relacionamento
com o mercado e canal de vendas diferenciado. O Quadro 07 apresenta as funcdes, os

componentes € 0 estagio que o site web pode assumir.



CAPITULO 3 — PAINEL DE DIAGNOSTICO DOS IMPACTOS DA INTERNET 76

Quadro 07 — Definicio de estagio, funcdes e componentes do site web
Estagio Funcoes Componentes

Navegabilidade | Mapa do site web, Menu de navegacdo, Posicionador, Retorno a pagina
principal, Caminho de acesso, Ajuda on-line, Ferramenta de busca no site, Outro
componente de ajuda a navegagfo, Arquitetura do site.

Identificacdo Logomarca da empresa, Endereco civico, Numero de telefone, Endereco

= eletronico, Quem somos nés, Historia da empresa, Localizagdo das fabricas,
E divisdes e filiais.
g Imagem e | Palavra do presidente, Missdo, valores, Artigos na imprensa, Comunicados de
E Publicidade imprensa, Membro de Associagdes, Parceiros de negocios, Links para os
S parceiros, Causas sociais, ecologicas, ambientais, Patrocinios, Marcas
A= comerciais, Banners publicitarios de outras empresas.

Realizagoes Portfolio de realizagdes, Testemunhos de clientes, Prémios ou distingdes,
Certificagdes ISO ou outras.

Investidores Demonstrativos financeiros, Indicadores financeiros, Analises financeiras feitas
por terceiros, Compras de agoes.

Politica de | Presenca de cookies, Possibilidade de se cadastrar em uma lista de envio,

informagdes Possibilidade de se retirar de uma lista de envio, Politica de informagoes
pessoais.

= Produtos Catalogo eletronico, Imagem dos produtos da empresa, Lista de precos dos
g produtos disponiveis on line, Disponibilidade dos produtos, Informagao sobre a
'g seguranca dos produtos, Informacgdes sobre os cuidados que o cliente deve
= observar com os produtos, Informagdes sobre a utilizagdo dos produtos, Antincio
e de novos produtos, Produtos ofertados em promocdo, Amostras gratuitas, Pontos
R de venda dos produtos.

Parceiros e

promogao Acesso a uma Extranet, Recrutamento de distribuidores.

externa

Contrato Moeda utilizada para faturamento, Escolha da moeda, Link para consultar a taxa
de cambio da moeda, Informagdo sobre os gastos de expedi¢do, Informagoes
sobre os impostos, taxas aduaneiras, Condi¢des relativas a entrega, Condigdes
relativas ao financiamento, Condigdes relativas as garantias, a anulagdo da venda
ou a politica de troca da mercadoria, Condi¢des relativas a politica de
pagamento.

= Servigos aos | Servigos ofertados, Pontos de servigo, Proposta on line, Informagdo genérica

g clientes incluindo consultorias técnicas e profissionais, Suporte técnico, Servigo aos

'g clientes, Anuncios classificados.

> Aspectos Acesso a uma Intranet de empregados, Secao Empregos, Perfis de competéncias

=2 internos procurados, Condi¢des relativas ao emprego, Formulario de candidatura,
Apresentagdo de empregados.

Fidelizagdo Criacdo de um perfil, Pesquisa de opinido junto aos clientes, Concursos e
sorteios, Jogos e outros divertimentos, Perguntas mais frequentes (FAQ), Forum
de discussdo sobre os produtos e servigos.

Acreditacdo Selo de classificagdo do contetdo, Selo de satisfagdo da clientela, Selo de
conformidade.

- Seguranca Entrada em uma zona segura do site, Seguranga dos pagamentos, Selo de
g securizagdo das transagoes.

§ Transacdo Pedido on line, Caso afirmativo, ¢ possivel pagar on-line?, Ha confirmagédo antes
g do pagamento?, Impressdo da nota de pedido, Histérico das compras,
; Acompanhamento das compras.

Fonte: Adaptado Igarashi (2003)
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Como pode ser verificado nesse Quadro a cada conjunto de fung¢des e componentes
classificam-se o estagio em que o site web pode assumir. Conforme os componentes e fun¢des

encontradas o site web pode assumir um ou mais de um estagios.

Cabe salientar que esta tipologia de classificacdo pode diferenciar a depender do setor de
atuacdo de cada organizagdo analisada, apresentando estdgios totalmente diferentes e

especificos, conforme Quadro 08.

O Quadro 08 apresenta uma divisao pelo setor econdmico como industrias, comércio,
empresas de servicos entre outras. Sdao mostrados os exemplos, as caracteristicas

determinantes de cada setor e o perfil do site web que estas empresas podem assumir.
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Quadro 08 — Estagio de site web nos diversos setores econdmicos

SETOR EXEMPLO CARACTERISTICAS DETERMINANTES PERFIL DE
ECONOMICO SITE WEB
Concentrado petroquimica, a) canais de comercializag¢do proprios; b) ampliagdo Informacional

construgdo pesada | da capacidade produtiva; c¢) aperfeigoamento de ou
€ comunicacao processos produtivos; d) processos produtivos Promocional
altamente automatizados.

Semiconcentrado | alimentos, té€xteis, | a) modernizacdo dos canais de distribui¢do; b) Informacional
moveis. implantagdo de sistemas de franquias; c) énfase na ou

competicdo via preco. Promocional

Empresas comércio varejista | a) setor com grande nimero de empresas de pequeno | Transacional

competitivas e atacadista (auto- | porte; b) competicdo basica por prego; ¢) muito ou
pecas, influenciado por novas tecnologias (B2B); d) Relacional
distribuidores, comércio eletronico permite a desintermediacao.
supermercados).

Empresas fabricantes de a) énfase em propaganda e publicidade; b) grande Relacional

diferenciadas bebidas, limpeza, | necessidade de pesquisa e desenvolvimento de novos ou
laboratorios produtos; ¢) varias marcas competindo dentro do Promocional
farmacéuticos. proprio composto da empresa; d) ambiente de

permanente transformagdo tecnologica.

Misto montadoras de a) diferenciac@o de produtos por meio de grande Transacional
veiculos, numero de modelos; b) énfase na prestagio de ou Relacional
fabricantes de servigos aos clientes; ¢) constante inovagao
bens de consumo | tecnoldgica; d) grande necessidade de pesquisa e
duraveis. desenvolvimento de novos produtos

Servigos bancos, a) deslocamento da prestacao de servigos do Relacional

financeiros financiadoras, ambiente intra-organizacional para o ambiente ou
seguradoras. externo; b) diversificagdo de servigos; c) eficiéncia Transacional

no armazenamento e recuperagdo de grande volume
de dados; d) énfase na promogdo da imagem da
organizagao.

Servigos agéncias de a) produto de altissimo teor tecnoldgico e elevado Relacional

especializados publicidade, grau de agregagdo de conhecimento; b) constante ou
consultoria e inovagdo tecnologica; c) comunicagdo interna mais Promocional
auditoria horizontalizada; d) Internet como principal estratégia

de negobcios.

Servigos prestadores de a) iniciativa de modernizagdo tecnoldgica carece de Informacional

publicos servigos de saude, | reorganizagdo interna anterior; b) forte influéncia das ou
educagdo, varidveis ambientais legais. Promocional
transportes

Farmacéutico Empresas a) pratica de precos extremamente competitiva; b) Relacional
farmacéuticas observancia rigorosa de prazos de entrega; c) alta ou

tecnologia e qualidade reconhecida, que contribuem Transacional
para o aumento da credibilidade do produto.

Ensino superior | IES particulares a) criagdo e manutengdo de banco de dados de Relacional

talentos; b) diferenciagdo estabelecida em termos de ou
qualidade; ¢) adogdo de tecnologias educacionais Promocional

inovadoras; d) parcerias com fornecedores de
tecnologia; e) acesso on—line a bases de dados
bibliograficas.

Fonte: Silva Neto (2004)
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Os processos de negdcio sao compostos das atividades que caracterizam a atuagao da
empresa como: compra, venda, producdo e que se relacionam diretamente com a cadeia de
valor a qual abrange o cliente, o fornecedor, parceiros comerciais, concorrentes € outros

atores caracterizados neste estudo como o mercado.

Todo o painel de diagnostico ¢ modelado utilizando os conceitos do PDCA de

gerenciamento descritos no item 2.4 do Capitulo 2 que apresentam os seguintes passos:

localizar problemas e estabelecer metas;
estabelecer plano de acdo;

conduzir a execuc¢do do plano;

verificar o atingimento da meta;

tomar a¢ao corretiva no insucesso;

A e

padronizar e treinar no sucesso.

Os fatores de vantagem e desvantagem na utilizacdo da internet proporcionam uma
avaliacdo constante a respeito das estratégias da empresa, das estratégias da internet ¢ CE e
dos elementos essenciais e também dos processos de negdcio e da cadeia de valor no
ambiente virtual. Com o resultado dessa avaliacdo a empresa pode redefinir suas estratégias,
seus elementos essenciais, os componentes ¢ funcionalidades do site web, seus processos €

sua cadeia de valor.

Ha uma intencdo de disponibilizar o painel de diagnoéstico em uma péagina de internet
desenvolvida especificamente para isso. A empresa que tiver interesse em avaliar os impactos
da internet para o gerenciamento dos processos de negdcio e da cadeia de valor podera, por
meio dessa pagina, acessa-lo. Cadastrando um usudario a empresa compora seu proprio painel,

uma vez que no site serd possivel alterar e interagir, adequando-o as suas necessidades.

3.3 PRINCIPIOS PARA ELABORACAO DO PAINEL DE DIAGNOSTICO

Para o desenvolvimento deste painel sdo considerados os seguintes principios: 1) alinhar

as estratégias gerais da organizagdo, comércio eletronico e os elementos essenciais,
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delineando os processos de negbcio e a cadeia de valor; 2) conhecer, mapear e redesenhar a
cadeia de valor do empreendimento; 3) identificar os fatores de vantagem e desvantagem que
causam impacto no gerenciamento, tanto nos processos de negdcio, como da sua cadeia de

valor; 4) interpretar os impactos negativos e positivos.

1) Alinhamento da estratégia empresarial com a estratégia da internet e do CE

E fundamental que a estratégia da internet e do CE tais como: 1) vinculagdo as estratégias
de negdcios; 2) conjunto de agdes de comércio eletronico; 3) componentes e funcionalidades
definidas para site web; 4) pertil geral adequado do site web de comércio eletronico estejam
em linha com a estratégia da empresa, quais sejam: 1) contexto organizacional (setor, atuacao,
porte, faturamento, capacidade produtiva); 2) elementos estratégicos genéricos: a) produto; b)

clientes e mercados; c) prioridade de produtos e mercado; d) vantagem sobre a concorréncia.

O alinhamento ¢ desenvolvido com a utilizagio do Modelo de Verificagdo do
Alinhamento de Estratégias proposto por Silva Neto (2004) e a Sistematica para Melhoria da
Performance que apresentam os seguintes elementos essenciais: a) estrutura do site; b)
reestruturacdo dos processos de negodcio; c) estrutura organizacional, d) perfil dos
colaboradores; e) cultura organizacional; f) fluxo das informagdes proposto por Igarashi

(2003), descritos no item 2.3 do Capitulo 2 deste estudo.

O alinhamento proposto permite delinear os processos de negdcio e a cadeia de valor no
ambiente da internet; além de proporcionar uma melhor definicdo dos componentes e fungdes

da Grade de Analise de Contetido do Site web. A grade completa encontra-se no Anexo A.

E importante salientar o aspecto do método PDCA de gerenciamento descrito no item 2.4
do Capitulo 2 que implicitamente envolve todo o painel de diagndstico, uma vez que este
painel permite realizar planejamentos, analises, localizacdo de problemas e mudangas de rumo

no decorrer de todo o processo de diagnostico.
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2) Conhecimento, mapeamento e redesenho da cadeia de valor do empreendimento

Outro aspecto importante no delineamento do painel de diagndstico ¢ o mapeamento da
cadeia de valor da empresa. A Figura 14 descreve a cadeia de valor de um empreendimento
turistico, no entanto cada empresa deve desenhar a sua cadeia de valor. Ao definir as
estratégias da utilizacdo da internet e do CE e seu alinhamento com as estratégias da empresa

¢ possivel que seja necessario redesenhar a cadeia de valor do empreendimento.

O mapeamento da cadeia de valor serve de base para a andlise e interpretacdo dos fatores
de vantagem e desvantagem na utilizagao da internet e do CE, pois esse processo tornara claro
para a empresa quem sdo seus clientes, fornecedores, parceiros comerciais, concorrentes,

entre outros.
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Figura 14 — Cadeia de valor do empreendimento turistico

Fonte: elaborado pelo autor
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O primeiro componente da cadeia de valor do empreendimento turistico sao os clientes,
que neste estudo sdo identificados pelos turistas. Em seguida, aparecem os parceiros
comerciais representados pelas agéncias de turismo e transporte, suportados pelas atividades
auxiliares do transporte terrestre e aéreo. Depois, aparecem os atores que s3ao o
empreendimento turistico caracterizado neste estudo, as atividades de lazer, cultura e esporte
e por ultimo os fornecedores. A diferenga fundamental entre a cadeia de valor do setor

turistico e a do empreendimento turistico ¢ o aparecimento dos atores: cliente e fornecedor.

3) Identificacdo dos fatores de vantagem e desvantagem que causam impactos no

gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor do empreendimento

O entendimento, identificacdo e separacdo dos fatores de vantagens e desvantagens que
interferem nos processos de negocio ou nos demais processos empresariais sa0 necessarios
para saber onde, como e quando os fatores interferem nos proprios processos de negocio ou

na cadeia de valor.

E importante salientar que a identificacdo dos fatores de vantagem e desvantagem estara
influenciando o comportamento de todos os elementos que compde o painel de diagnodstico,
sejam as estratégias gerais da organizacdo ou de comércio eletronico, bem como os processos

de negobcios a cadeia de valor e os componentes e funcionalidades do site web.

A Tabela 01 sintetiza os principais fatores encontrados na revisdo da literatura que

proporcionam vantagens e desvantagens no uso da internet.
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Tabela 01 — Fatores de vantagem e desvantagem na utilizacdo da Internet
As vantagens da internet Processos de negdcio
Fatores de eficiéncia do ]
gerenciamento

Cadeia de valor
Organizacdo  Cliente Fornecedor Mercado
Ampliagdo dos mecanismos de X X X X
comunicagao

Melhoria da coordenagao

Melhoria da distribuicdo das
informacgoes / conhecimento
Redugao dos custos

Facilita a producdo e pagamento
just in time reduzindo o overhead e
0 estoque

Conectividade com todos os elos
da cadeia

Flexibilidade das transagoes
comerciais

Novos canais de venda

Integracio  com  clientes e
fornecedores

Oferece ao cliente opcao de
escolha e customizagao

Facilita a comparacdo de precos e
oferece maior opcao de compra
Reducdo de tempo para as X X X X
transacoes

R X

bl B oo ]

o] B B o I B
=

Fatores de desvanta
As desvantagens da internet -
Fatores de ineficiéncia do
gerenciamento

em na utilizacio da internet
Processos de negocio

Cadeia de valor
Organizacdo  Cliente Fornecedor Mercado

Prazos mais curtos X X X
Falta de seguranca dos dados X X X X
Falta de seguranca nas transagdes X X X X
Precisdo e confiabilidade X X X

Resisténcia na utilizacdo da X X X X
Internet em toda cadeia de valor

Criar e manter uma reputacao X

Conflito de canais de venda X X X X
O trabalho e a remuneragdo da X

for¢a de vendas

Transtornos na customizacao dos X X X
produtos

Fonte: elaborado pelo autor
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4) Analise e interpretacio dos impactos positivos e negativos

Ap6s o levantamento dos fatores de vantagens e dos fatores de desvantagens que causam
impactos no gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor, realiza-se uma
analise com o objetivo de buscar solugdo e melhorar a performance cada vez mais da
organizagdo, tanto internamente quanto com os seus clientes e parceiros comerciais. Além
disso, propde-se atuar de forma pro-ativa, maximizando os fatores de vantagem e extinguindo

ou minimizando fatores de desvantagem.

3.4 CONTRIBUICOES E LIMITACOES

A grande dificuldade para um gestor ¢ ndo possuir elementos que lhe permitam analisar
com precisao e confiabilidade se os negocios estao caminhando na diregdo certa, saber onde e
como as mudancas podem ser implementadas na sua empresa. O painel de diagnostico tem
este propdsito: permitir que cada empreendimento turistico, a partir dos exemplos aqui
apresentados, avalie os impactos da internet sobre o gerenciamento dos processos de negdcio
e da cadeia de valor. A aplicacdo do painel de diagnostico pela empresa também trard um
conhecimento mais aprofundado do tipo de site que ela estd oferecendo e se este esta de

acordo com os objetivos inicialmente definidos.

Isso proporciona uma interatividade, uma integragao da teoria com a pratica, ou seja, esta
pesquisa ndo estd distante da realidade, pois sempre estard sendo modificada pelas

organizagdes que a utilizarem.

As limitagdes para esta proposta, em funcdo do tempo inicial, foram as de nao poder
desenvolver o painel na propria internet e entdo avaliar com maior precisdo o comportamento

dos empreendimentos estudados.
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3.5 APLICACAO DO PAINEL DE DIAGNOSTICO EM DOIS EMPREENDIMENTOS
TURISTICOS

Os estudos de casos foram efetuados em dois empreendimentos hoteleiros que se
encontram localizados no estado da Bahia. O primeiro estudo foi realizado em uma empresa
que possui sua sede em Washington e filiais em todo o mundo. A segunda empresa visitada
possui sede em Salvador, capital do Estado da Bahia, possuindo apenas uma unidade

hoteleira.

3.5.1 0 CASO DO COSTA DO SAUIPE MARRIOTT RESORT HOTEL

O estudo de caso foi realizado de duas formas. Primeiro, foi analisando o site web da
empresa a partir da grade de componentes elaborada por Boisvert (2002) que se encontra no
anexo A, acessando diretamente o site da organizacao no dia 20 de margo de 2004. Segundo,
forma foi feita presencialmente, entrevistando o gerente geral no periodo de 16 de fevereiro a
16 de margo de 2004 com duragdo de uma hora, utilizando o questiondrio que se encontra no
apéndice A, elaborado pelo autor a partir da fundamentagao tedrica, com o objetivo de aplicar
e comprovar os atributos do painel de diagnostico dos impactos da internet para o

gerenciamento dos processos de negécio e da cadeia de valor.

3.5.1.1 O Complexo Turistico Costa do Sauipe

Para melhor compreensdo deste estudo de caso € necessario situar o Marriott Resort dentro

do Complexo Turistico Costa do Sauipe.

O Complexo Turistico Costa do Sauipe ¢ uma propriedade de 1.750 hectares localizada a
distancia de aproximadamente 80 km da cidade de Salvador, Bahia. O local oferece ¢ banhado
pelo Oceano Atlantico, com mais de seis quilometros de praias. A propriedade possui cerca de
trés quilometros de largura, cercada ao norte pelo rio Sauipe e ao sul pelo rio Santo Antdnio.
O acesso ao complexo ¢ através da a Linha Verde (BA-099), uma rodovia que atravessa a
propriedade. O tempo de viagem a partir do Aeroporto Luis Eduardo Magalhdes ¢ de

aproximadamente 1 hora.
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Esse complexo tem origem em uma fazenda comprada pelo dono do Grupo Odebrecht. O
local est4 na regido turistica denominada Costa dos Coqueiros no municipio de Mata de Sao
Jodo que possui aproximadamente 30.000 habitantes. Neste complexo turistico ¢ que se

encontra o Marriot.

3.5.1.2 Historico do Marriott

O Costa do Sauipe Marriott Resort Hotel - Marriott, como ¢ mais conhecido - ¢ uma
industria hoteleira com mais de 2.600 hotéis em todo o mundo. Nasceu a partir de uma
lanchonete situada nas proximidades do aeroporto de Washington ha 76 anos pelo casal que
colocou seu nome na lanchonete. A finalidade inicial da empresa era servir lanches rapidos
para as pessoas que iriam viajar, aproveitando o fato de que naquela época ainda ndo serviam
refeigdes nas aeronaves. Esse casal tinha a filosofia de tratar bem seus funcionarios a fim de
que eles tratassem bem seus clientes, fazendo isso os Marriott’s acreditavam que os clientes

retornavam € compravam novamente.

Na Bahia, o Marriott tem cerca de quatro anos de atuagdo que coincide com o tempo de
existéncia do Complexo Turistico Costa do Sauipe. Possui 256 apartamentos de alto luxo nas
categorias: Deluxe, Suite Junior e Suite Presidencial. O resort’ possui ainda trés piscinas para
adultos e uma infantil, sauna, bares e restaurantes que oferecem pratos da cozinha regional,

asiatica e internacional.

Os hospedes do Marriot também podem contar com toda infra-estrutura de servigos e lazer
disponivel no complexo turistico que sdo as quadras de ténis, paddle, squash, poliesportivas,

campos de futebol society e de golfe, além centro eqiiestre, centro nautico e trilhas ecologicas.

Cada vez mais os resorts sao bastante procurados por pessoas que buscam um lazer em
meio a natureza isso faz com este negdcio se torne bastante competitivo no mundo e no

Brasil.

7 O conceito de resort pode ser resumido como um destino diferenciado com infra-estrutura completa, seguranca,
localizagdo paradisiaca com inumeras opgdes de lazer e entretenimento para todas as viagens.
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3.5.1.3 A Analise do Site web

Como o Marriott ndo ¢ uma empresa com sede no Brasil e, por conseguinte, possuindo
varios enderecos na internet e sendo este estudo de caso realizado no Estado da Bahia o site
web visitado para o estudo foi o www.marriottbrasil.com/ssamc. A Figura 15 apresenta a

pagina inicial da empresa.

; Marriott Costa do Sauipe Resort & Spa : Marmott hotéis Bahia, Brasil : Exprime loda a cor. nat - Microsoft Internet Explorer _[&2]x]

Amquivo  Editar  Egibir  Favortos  Feramentaz  Ajuda |

SRR RAEedE SR Bl &

Endereco Iéj hittp: £ Ao marriottbrasil.com/szame./ j @l | Links ¥
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&\‘,\\amo_i_t

Ir a Marriott.com
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otel em Detalhe

EH

Eventos & Reunides

=

Beneficios

Fale Conosco
Galeria de Fotos

Hemesletters

A\arnott.

HOTELS & RESORTS

Reservas on-line no
Marriott. corn B

a fotogrifica

Para reservas pelo telefone
ligue:

5511-3069-2507

Tall frer: NANN-F91-3311 LI
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Figura 15 — Pagina inicial do Marriot
Fonte: www.marriottbrasil.com/ssamc

O Marriott possui o site ha cerca de quatro anos, com a finalidade de prospectar clientes
em todo o mundo para sua rede de hotéis. O acesso da empresa ¢ feito por meio de conexdo
banda larga. Apesar de ndo aparecer no site, a empresa possui tanto intranet como extranet.

Possui servidor de e-mail proprio e o dominio do site web também ¢ proprio.

Neste site a lingua oficial utilizada ¢ a portuguesa com apenas uma variacdo quando se
acessa a opcao de reservas on-line no marriott.com que leva o internauta ao site da empresa

em inglés. O site, portanto apresenta apenas um idioma.

O Quadro 09 apresenta os resultados encontrados na analise do site do Marriot, realizado
no dia 20 de margo de 2004, a partir da grade de avaliacdo de componentes que se encontra no

anexo A.
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Quadro 09 — Analise do site web do Marriot

COMPONENTE

RES*

COMPONENTE

COMPONENTE

01 | Mapa do site web 20 EndeAreF;o 39 Catalego 0 58 Acompanhamento das 77 | Concursos e sorteios
eletrénico eletronico compras
Imagem dos .
02 Menu de~ 21 Q}lem S0mos 40 | produtos da 0 59 Moeda utilizada para 78 quos e outros
navegacao nos faturamento divertimentos
empresa
Lista de pregos
03 | Posicionador 22 Historia da 41 dgs prgdu?os 1 60 | Escolha da moeda 79 Perguntas mais
empresa disponiveis on frequentes (FAQ)
line
Retorno a pagina 5:: ?’:i:tfggzg Disponibilidade Link para consultar a Forum de discussio

04 L pag 23 | ? 42 P 0 61 | taxa de cambio da 80 | sobre os produtos ¢
principal divisoes e dos produtos .

L moeda servigos
filiais

05 | Caminho de acesso 24 Palavra do 5 ;nsf:razcr;la(; Z(z)bsre 0 62 Informagéo sobre os 31 Demonstrativos

presidente surang gastos de expedi¢do financeiros
produtos
Informagdes
Ajuda on-line com Missio sobre cuidados Informagdes sobre os
06 | relagdo a utilizagdo 25 ’ 44 | que o cliente 0 63 | impostos, taxas 82 | Indicadores financeiros
; valores X
do site deve observar aduaneiras
com os produtos
Ferramenta de . Informagdes . . N 1 .
07 | busca no proprio 26 Arugos na 45 | sobre a utilizagao 1 64 Condigdes relativas & 83 Ar'lallses ﬁnangelras
. imprensa entrega feitas por terceiros
site dos produtos
Outro componente . . . . N
08 | de ajuda a 27 Comumcados 46 Anuncio de 0 65 Cor'u.hgoes relativas a 84 | Compras de ades
navegagio de imprensa novos produtos politica de pagamento
Condigdes relativas as
. . Membro de Produtos garantias, a anulagao
09 | Arquitetura do site 28 L 47 | ofertados em 0 66 T 85 | Acesso a uma Extranet
Associagdes omocio da venda ou a politica
P ¢ de troca da mercadoria

10 Presenca de 29 Parceiros de 48 Amostras 0 67 Condigdes relativas ao 86 Recrutamento de
cookies negocios gratuitas financiamento distribuidores
Possibilidade de se .

11 | cadastrar em uma 30 Lll’lkS' para os 49 gontos ge venda 0 68 | Servigos ofertados 87 dAcesso 2 ur‘ga Intranet
lista de envio parceiros os produtos e empregados
Possibilidade de se Causas sociais, Entrada em uma Se¢do Empregos,

12 | retirar de uma lista 31 | ecologicas, 50 | zona segura do 1 69 | Pontos de servigo 88 | Perfis de competéncias
de envio ambientais site procurados
Politica de Banners

13 | informacaes 3 publicitarios de 51 Seguranga dos 1 70 | Proposta on line 89 Condigdes relativas ao

s50ais outras pagamentos emprego
P empresas
Selo de Marcas Selo de Informagdo genérica Formulario de

14 | classificag@o do 33 - 52 | securizagdo das 0 71 | incluindo consultorias 90 .

. comerciais < . S candidatura
conteudo transagdes técnicas e profissionais

15 Selo d e satisfacdo 34 | Patrocinios 53 | Pedido on line 1 72 | Suporte técnico 91 Apresentagdo de
da clientela empregados

s Caso afirmativo,

16 Selo de . 35 Portfohcg de 54 | é possivel pagar 1 73 | Servigo aos clientes

conformidade realizagdes .
on-line?
Ha confirmagao

17 Logomarca da 36 Testgmunhos 55 | antes do 1 74 | Antncios classificados
empresa de clientes 5

pagamento?
‘. Prémios ou Impressdo da Lo

18 | Enderego civico 37 distingdes 56 nota de pedido 1 75 | Criagdo de um perfil

19 Nbmero de 38 Certificagdes 57 Historico das 0 76 Pesquisa de opinido
telefone ISO ou outras compras junto aos clientes

* Resultado

Fonte: elaborado pelo autor

O zero representa o componente ndao encontrado no site, enquanto que o nuamero 1

representa a existéncia do componente. Conforme apresentado nesse Quadro ha um total de

25 componentes presentes no site web o que corresponde a 27,47% do total.
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Apos a analise dos componentes e funcionalidades descritos na grade ¢ possivel classificar
o site web do Marriot como transacional, uma vez que ¢ possivel acessar as informagdes sobre
a empresa, seus produtos e servicos, cadastrar-se e retirar-se de lista de envio de informacdes

e efetuar reserva e pagamento on-line.

3.5.1.4 Principios para aplica¢do do Painel de Diagndstico

Os principios que se seguem permitiram a aplicacdo do painel de diagndstico e
conseqiientemente a verificacdo da sua importancia na identificagdo dos elementos que trazem

impactos na internet para o gerenciamento dos processos de negdcio e da cadeia de valor.

3.5.1.4.1 Alinhamento das estratégias empresariais com as estratégias da internet

Neste estudo percebeu-se que as estratégias gerais ou de negdcios da organizagdo tais: 1)
contexto organizacional (setor, atuagdo, porte, faturamento, capacidade produtiva); 2)
elementos estratégicos genéricos: a) produto; b) clientes e mercados; c) prioridade de
produtos e mercado; d) vantagens sobre a concorréncia, nao estdo ainda muito alinhadas com
as estratégias para internet, quais sejam: 1) vinculagdo as estratégias de negocios; 2) conjunto
de acdes de comércio eletronico; 3) componentes e funcionalidade definidas para o site web;
5) perfil geral adequado do site web de comércio eletronico, ou seja, formalmente ndo ha

qualquer estratégia corporativa alinhada para a rede.

Entretanto os elementos essenciais descritos na Tabela 02 apresentam uma crescente
alavancagem e tém trazido para organizagdo melhor adequacao e rapidez no desenvolvimento

das atividades no ambiente tecnologico, melhorando gradativamente sua performance.
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Tabela 02 — Resultado dos elementos essenciais

Elementos Essenciais Resultados

Estrutura do site Proporciona identificacdo dos objetivos da
organizagao.

Reestruturagao dos processos de negocio Os processos de compra, venda e produgdo
em constante melhoria.

Estrutura organizagao H#é um equilibrio na estrutura organizacional.

Perfil dos colaboradores Ha conscientizacdo da responsabilidade pelo
desenvolvimento dos processos.

Cultura organizacional A cultura da organizagdo estd voltada em
proporcionar valor ao cliente.

Fluxo das informagdes O fluxo das informagdes esta estruturado em
todos os setores.

Um exemplo de estratégia utilizada pela empresa alinhada a internet ¢ a administragdo da
sazonalidade. Sao disponibilizadas varias promog¢des, com pregos diferenciados, para datas e
estagOes especificas que sdo feitas em sua maioria em conjunto com o Complexo Costa do

Sauipe.

O site web da organizacdo apresenta as algumas principais fungdes desenvolvidas, tais
como: promover a imagem institucional e a marca da empresa; fazer a propaganda de
produtos/servigos; disponibilizar servigos de pods-venda e suporte; permitir e estimular o

feedback dos clientes; vender produtos/servigos para consumidores (B2C).

3.5.1.4.2 Redesenho da cadeia de valor Marriott

A Figura 16 apresenta a cadeia de valor do Marriot, redesenhada a partir do exemplo

desenvolvido pelo Sebrae e também e pelas informagdes colhidas na empresa.



CAPITULO 3 — PAINEL DE DIAGNOSTICO DOS IMPACTOS DA INTERNET 92

Estadia
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Infraestrutura e outros servicos relacionados

Figura 16 — Redesenho da cadeia de valor do Marriot
Fonte: elaborado pelo autor

Pode-se perceber na Figura 16 que ndo ha qualquer integracdo na cadeia de valor entre
seus fornecedores e clientes, esses inclusive podem transpor os intermedidrios que aparecem
nesta cadeia de valor. Isto fica evidenciado com o advento da internet onde o cliente

acessando o site da empresa pode fazer suas reservas e efetuar o pagamento.

Em relagdo a cadeia de valor formatada pelo Sebrae e a proposta apresentada pelo autor
deste estudo, hd uma diminui¢cdo de alguns atores no setor de transporte. Isso se deve ao fato
deste empreendimento possuir contrato com outra empresa para o transporte rodovidrio entre
0 aeroporto e o destino, o que ndo impede do cliente dirigir-se em outro meio diretamente ao

local como esté caracterizado na Figura.

Ha uma preocupagdo ¢ uma busca em integrar a cadeia de valor do empreendimento
utilizando os recursos disponibilizados na internet. Para isso a empresa esta empenhada em
interagir com seus fornecedores e os demais atores para que toda a negociagdo seja feita por
meio da rede mundial de computadores via extranet. Algumas das agdes sdo desenvolvidas

como: a mudanga de cultura e melhoria do relacionamento entre seus parceiros.
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3.5.1.4.3 Apresentagao dos fatores de vantagem e desvantagem na utilizagao da internet
Neste topico sdo apresentados, conforme Tabela 03, os fatores de vantagem e
desvantagem na utilizagdo da internet diagnosticados na organizagao que causam impactos no

gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor.

Tabela 03 — Fatores de vantagem e desvantagem na utilizacio da internet do Marriot

As vantagens da internet Processos de negécio
Fatores de eficiéncia do Cadeia de valor
gerenciamento Organiza¢do Clientes Fornecedor Mercado

Ampliacdo dos mecanismos de X X X X
comunicagao
Melhoria da distribuicdo das X
informacgodes / conhecimento
Redugao dos custos X
Flexibilidade das transagoes X X X X
comerciais
Novos canais de venda X X X
Reducdo de tempo para as X X X X
transagoes

Fatores de desvanta
As desvantagens da internet -
Fatores de ineficiéncia do
gerenciamento

em na utiliza¢ido da internet
Processos de negdcio

Cadeia de valor
Organizacdo Clientes Fornecedor Mercado

X
X
X
X
X

Prazos mais curtos

Falta de seguranca dos dados
Falta de seguranga nas transagoes
Precisdo e confiabilidade
Resisténcia na utilizacdo da
Internet em toda cadeia de valor

it diadls
itk it
MR R R

Como pode ser verificado, tanto a maioria dos fatores de vantagem, como também os
fatores de desvantagem na utilizacdo da internet, aparecem nos processos de negdcio e na
cadeia de valor, denotando que as agdes de minimizacdo ou extincdo no caso das
desvantagens e de maximizacdo e ou melhoria no caso das vantagens precisam ser

implementadas em todos os elos que compde a cadeia de valor.
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3.5.1.4.4 Anaélise e interpretacdo dos impactos positivos € negativos

Impactos positivos

Dentre os impactos positivos a ampliagdo dos mecanismos de comunicagao, a melhoria da
distribuicdo das informagdes / conhecimento, juntamente com a reducdo de tempo para as
transacdes foram os que tiveram maiores destaques, pois a internet proporcionou ganhos
significativos para organiza¢do e na sua cadeia de valor, diminuindo o fluxo de papéis e
também reducdo de custos, além da rapidez na tomada de decisdo que muitas vezes sao
tomadas na sede da empresa. O item reducdo de custos aparece em todos os outros itens em

virtude de ser este uma das principais caracteristicas desta nova ferramenta de negocio.

A flexibilidade das transagdes aparece como porta de entrada para o item seguinte que
sdos novos canais de venda e isto se comprova em virtude da ampliacdo e mudanca no perfil
dos clientes da empresa que antes eram em sua maioria individuais e agora passou a ser os
grupos de incentivo®, os primeiros, hoje, representam 40% em relacdo as vendas da empresa
enquanto que o segundo grupo representa 60%. Eles estdo distribuidos em termos de
nacionalidade como 60% de brasileiros, 10% de americanos, 15% de latino-americanos, 6%
de europeus e os 9% restantes de outras nacionalidades. Sdo clientes de classe média alta,
possuindo grau de instrugdo elevado e que proporciona um indice de ocupagdo ao hotel da

ordem de 50% anual.

O Marriott tem procurado maximizar os impactos positivos, desenvolvendo estratégias
mais voltadas e alinhadas a internet, pois percebeu a grande importancia desta ferramenta, a
empresa tem buscado desenvolver sistemas que permitem um melhor gerenciamento dos
processos de negdcio e da cadeia de valor. Atualmente a empresa dispde de relatdrios que

apresentam algumas utilizagdes das ferramentas que a internet proporciona.

Impactos negativos
Em relagdo aos impactos negativos a empresa mostrou-se preocupada em minimiza-los.
Os prazos mais curtos s3o uma ordem mundial, quase impossivel de altera-los. A empresa tem

buscado conviver e transpor este impacto. Os dois itens seguintes: falta de seguranga dos

% Grupos de Incentivo sdo beneficios concedidos por grandes empresas aos seus funcionarios por cumprimentos
de metas. Isso tem ocorrido muito nos Estados Unidos e Europa.
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dados e falta de seguranga das transagdes buscam-se nos sistemas existentes no mercado os

mais avancados para minimiza-los.

Quanto a precisdo e confiabilidade, a empresa conta com a tradi¢do de estar no mercado
ha 76 anos, promovendo uma imagem de seriedade em todos os lugares onde esta presente. O
item resisténcia na utilizagao da internet em toda cadeia de valor é necessario uma mudanca
de cultura e isso tem sido feito com um melhor relacionamento entre os parceiros comerciais €

a medida que a empresa sente necessidade de expandir sua atuagdo no mercado.

Percebeu-se ainda uma incipiente politica de integracdo e delineamento entre as
estratégias da organizac¢do, os processos de negocio e a cadeia de valor. Isto se deve a
caracteristica do setor turistico que ¢ eminentemente de servigos. Entretanto a empresa tem
efetuado compras pela internet com fornecedores previamente cadastrados na empresa ¢ com

contratos de fornecimento.

Além disso, utiliza-se o site para promover a imagem institucional e marca da empresa;
fazer propaganda de produtos e servigos; permite e estimula o feedback dos clientes e vender

os produtos (pacotes turisticos) e servigos para consumidores.

Apesar ndo haver um gerenciamento mais de perto dos processos de negdcio e da a cadeia
de valor da empresa por meio da internet, a maioria das atividades que compdem esses
elementos sdo realizados utilizando a rede mundial. Os clientes também utilizam a rede como
meio para acessar as informagdes sobre a empresa, além também de poderem efetuar reservas

através do site e acompanha-las.

Isso contribuiu bastante para a mudanga do perfil de vendas. Atualmente as vendas pela

internet representam 80% do total da empresa.

3.5.2 0 CASO DO GOLDEN PARK HOTEL

Este estudo de caso também foi realizado de duas formas. A primeira foi analisando o site

web da empresa a partir da grade de componentes elaborada por Boisvert (2002) que se

encontra no anexo A, acessando diretamente o site da organiza¢do no dia 30 de margo de
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2004. A segunda forma foi feita presencialmente, entrevistando o gerente geral no periodo de
16 de fevereiro a 16 de margo de 2004 com duragdo de uma hora, utilizando o questionario
que se encontra no apéndice A, elaborado pelo autor a partir da fundamentacao tedrica, com o
objetivo de aplicar e comprovar os atributos do painel de diagndstico dos impactos da internet

para o gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor.

3.5.2.1 O Historico do Golden Park Hotel

O Golden Park Hotel surgiu cerca de vinte e cinco anos com o objetivo de oferecer meios
de hospedagem para os clientes, diferenciando no mercado como um hotel voltado para o

segmento de turismo de negdcios.

Sao 114 apartamentos e 02 suites com televisdo a cabo, frigobar, musica ambiente, cofre
individual e internet banda larga.O hotel dispde de business center, piscina, restaurante, room
service 24 horas, servico de lavanderia, garagem, estacionamento e 04 saldes para eventos

com equipamentos audio visuais e servi¢os de coffee break, almogo e coquetel.

Localiza-se numa regido privilegiada da cidade do Salvador que ¢ o bairro da Pituba. A
Pituba ¢ um bairro residencial com infra-estrutura completa de bancos, farméacias, lojas
variadas, restaurantes e bares. Essa localiza¢cdo oferece acesso facil aos principais pontos de

Salvador:

- 15 minutos do centro historico;

- 05 minutos do centro de convengdes;

- 20 minutos do aeroporto;

- 30 minutos do polo petroquimico e do Centro Industrial de Aratu.

3.5.2.2 Analise do Site web

Sendo o Golden Park uma empresa com sede no estado da Bahia, o estudo do site web foi
realizado visitando o endereco www.goldenparkhotel.com.br. A Figura 17 apresenta a pagina

inicial analisada.
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2l Golden Park Hotel- um dos melhores hoteis do pais - Salvador Bahia Brasil - Miciosoft Internet Explorer

Arquiva  Editar  Egi Eavaoritos  Feramentas  Ajuda

-9 QRNARKEIPIEB-IE-ER &4

Endereco I@ http: £ vovawe. goldenparkhatel com. br! LI el Links

DEN PARK

HOTEL

Home Apartam

[ [ | |4 Inemet
Figura 17 — Pagina inicial do Golden Park Hotel

Fonte: www.goldenparkhotel.com.br

A empresa possui o site ha pelos menos quatro anos com a finalidade de divulgar o e-mail,
o telefone e a empresa para prospecc¢ao de clientes em todo o Brasil para o seu hotel. O acesso
da empresa ¢ feito por meio de conexao banda larga. As ferramentas intranet e extranet ainda
ndo sdo utilizadas pelo empreendimento. O servidor de e-mail e o dominio do site web

utilizados ndo sdo proprios.

O Golden Park Hotel, em seu site utiliza apenas a lingua a portuguesa, sem variagdo para

qualquer outro idioma.

O Quadro 10 apresenta os resultados encontrados na analise do site do Golden Park,

realizado no dia 30 de margo de 2004, a partir do questionario que se encontra no anexo 1.
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Quadro 10 — Analise do site web do Golden Park

COMPONENTE RES* COMPONENTE | RES* COMPONENTE RES* COMPONENTE RES* COMPONENTE RES*
01 Mapa do site 0 20 Endefef;o 1 39 Catalego 0 58 Acompanhamento das 0 77 | Concursos e sorteios 0
web eletronico eletronico compras
Imagem dos .
02 Menu de~ 1 21 Q}xem Somos 0 40 | produtos da 0 59 Moeda utilizada para 0 78 quos'e outros 0
navegagao nos faturamento divertimentos
empresa
o Lista de pregos .
03 | Posicionador 0 | 2o Mistoriada 0 | 41| dos produtos 1 60 | Escolha da moeda 0 | 79 |Perguntas mais 0
empresa . . . frequentes (FAQ)
disponiveis on line
Localizagao . i . .
N - . - Link para consultar a Férum de discussao
04 R,e tgrno a 1 23 d?s. fa}brlcas, 0 42 Disponibilidade 0 61 | taxa de cambio da 0 80 | sobre os produtos e 0
pagina principal divisdes e dos produtos .
L moeda servigos
filiais
. Informagéo sobre N .
05 Caminho de 0 24 Palayra do 0 43 | a seguranca dos 0 62 Informagdo sobr.e 0s 0 31 Dem0n§tratlvos 0
acesso presidente gastos de expedigdo financeiros
produtos
Informagdes sobre
Ajuda on-line Missio cuidados que o Informagdes sobre os Indicadores
06 | com relagdo a 0 25 ’ 0 44 | cliente deve 0 63 | impostos, taxas 0 82 . 0
e . valores X financeiros
utilizagdo do site observar com os aduaneiras
produtos
Ferramenta de Artigos na Informagdes sobre Condigdes relativas a Analises financeiras
07 | busca no proprio 0 26 | U8 0 45 | a utilizagdo dos 1 64 N 0 83 . . 0
. imprensa entrega feitas por terceiros
site produtos
Outro
08 cpmpqnente de 0 27 Comunlcados 0 16 Anuncio de novos 0 65 Cor}(}lgoes relativas a 1 84 | Compras de ades 0
ajuda a de imprensa produtos politica de pagamento
navegacao
Condigdes relativas as
09 Arqultetura do 0 28 Membro iie 0 47 Produtos of?rtados | 66 garantias, a a‘nulagr;z?O 0 85 Acesso a uma 0
site Associagdes em promogao da venda ou a politica Extranet
de troca da mercadoria
10 Pres;nca de 0 29 Parcrellros de 1 48 | Amostras gratuitas 0 67 Condlgoes relativas ao 0 36 Recrptamento de 0
cookies negdcios financiamento distribuidores
Possibilidade de
11 | s¢ cadgstrar em 0 30 Llnks. para os 1 49 Pontos de venda 0 68 | Servigos ofertados 1 87 Acesso a uma Intranet 0
uma lista de parceiros dos produtos de empregados
envio
Possibilidade de Causas sociais, Entrada em uma E:fg: cl;lemp Tegos,
12 | se retirar de uma 0 31 | ecologicas, 0 50 . 0 69 | Pontos de servigo 0 88 - 0
. . o zona segura do site competéncias
lista de envio ambientais
procurados
o, Banners
Politica de ublicitarios de Seguranga dos Condigdes relativas
13 | informagdes 0 32 |P 0 51 surang 0 70 | Proposta on line 1 89 ¢ 0
) outras pagamentos a0 emprego
pessoais
empresas
Selo de Marcas Selo de Informagao genérica Formulério de
14 | classificagdo do 0 33 . 0 52 | securizagdo das 0 71 | incluindo consultorias 0 90 . 0
. comerciais ~ - Lo candidatura
conteudo transagdes técnicas e profissionais
Selo de Apresentagdo de
15 | satisfagdo da 0 34 | Patrocinios 0 53 | Pedido on line 0 72 | Suporte técnico 0 91 | AP ¢ 0
. empregados
clientela
. Caso afirmativo, é
16 Sclo de . 0 35 P(m‘ﬁ)h? de 0 54 | possivel pagar on- 0 73 | Servigo aos clientes 1
conformidade realizagdes line?
Ha confirmagao
17 Logomarca da 1 36 Testgmunhos 0 55 | antes do 0 74 | Anuncios classificados 0
empresa de clientes .
pagamento?
18 | Enderego civico 1 37 P‘rer'mows ou 0 56 Impregsao da nota 0 75 | Criagdo de um perfil 0
distingdes de pedido
19 Nuamero de 1 38 Certificagdes 0 57 Historico das 0 76 Pesqulsa de‘ opinido 0
telefone ISO ou outras compras junto aos clientes

* Resultado
Fonte: Elaborado pelo autor

O zero representa o componente ndo encontrado no site, enquanto que o numero 1

representa a existéncia do componente. Conforme apresentado nesse Quadro ha um total de

15 componentes presentes no site web o que corresponde a 16,48% do total.
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Apos a analise dos componentes e funcionalidades descritos na grade ¢ possivel classificar
o site web do Golden Park como informacional, uma vez que somente ¢ possivel acessar as

informagdes sobre a empresa, seus produtos e servicos.

3.5.2.3 Principios do Painel de Diagnostico

Os principios que se seguem permitiram a aplicacdo do painel de diagndstico e
conseqlientemente a verificagdo da sua importancia na identificacdo dos elementos que trazem

impactos na internet para o gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor.

3.5.2.3.1 Alinhamento das estratégias empresariais com as estratégias da internet

Neste estudo percebeu-se que as estratégias gerais da organizagdo tais: 1) contexto
organizacional (setor, atuacdo, porte, faturamento, capacidade produtiva); 2) elementos
estratégicos genéricos: a) produto; b) clientes e mercados; c) prioridade de produtos e
mercado; d) vantagens sobre a concorréncia, ndo estdo alinhadas com as estratégias para
internet, quais sejam: 1) vinculacdo as estratégias de negdcios; 2) conjunto de acdes de
comércio eletrdonico; 3) componentes e funcionalidade definidas para o site web; 5) perfil
geral adequado do site web de comércio eletronico, ou seja, ndo ha qualquer estratégia

corporativa para a rede.

Os elementos essenciais descritos na Tabela 04 apresentam-se pouco desenvolvidos,
mostrando a necessidade de um alinhamento e adequacao as estratégias para que as atividades

adquiram melhor performance no ambiente tecnoldgico.
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Tabela 04 — Resultado dos elementos essenciais do Golden Park

Elementos Essenciais

Resultados

Estrutura do site

Nao proporciona identificacdo dos objetivos
da organizacgao.

Reestruturagao dos processos de negocio

Nao ha melhoria constante dos processos de
compra, venda e producio.

Estrutura organizagao

A empresa ainda esta muito estruturada por
hierarquia.

Perfil dos colaboradores

Nao ha uma clareza da responsabilidade pelo
desenvolvimento dos processos.

Cultura organizacional

A cultura da organizagdo estd voltada em
proporcionar valor ao cliente.

Fluxo das informagoes

Nao ha um fluxo continuo das informagdes.

3.5.2.3.2 Redesenho da cadeia de valor Golden Park

A Figura 18 apresenta a cadeia de valor do Golden Park, redesenhada a partir do exemplo

desenvolvido pelo Sebrae e também e pelas informagdes colhidas na empresa.

-—— - ——————
— - ~

Agéncias de

turismo Transporte

_—— - S —m————

e
‘

Infraestrutura e outros servicos relacionados

Estadia

e

Figura 18 — Redesenho da cadeia de valor do Golden Park Hotel

Fonte: Elaborado pelo autor
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Pode-se perceber nessa Figura que nao ha qualquer integracao na cadeia de valor entre
seus fornecedores e clientes, esses inclusive podem transpor os intermedidrios que aparecem
nessa cadeia de valor. E isto fica bastante evidenciado com o advento da internet onde o

cliente acessando o site da empresa pode fazer suas reservas e efetuar o pagamento.

A diferenca entre a cadeia de valor do Golden Park para a do Marriot se situa no segmento
de transporte e também em relagdo as atividades de lazer cultura e esportes, pois no caso do
Marriott o objetivo do empreendimento ¢ fazer com o cliente tenha todas as opgdes em sé
lugar que ¢ a caracteristica dos resorts, enquanto que no Golden Park essas opcdes estdo

totalmente fora do hotel sem nenhuma interferéncia nem interacdo com o cliente.

Ainda com relagdo ao setor de transporte da cadeia de valor do Golden Park, a empresa
ndo possui qualquer contrato de transporte entre o hotel e outra empresa a fim de levar o
cliente ao empreendimento. Ficando o mesmo totalmente a vontade para escolher a melhor

op¢ao.
3.5.2.3.3 Apresentagdo dos fatores de vantagem e desvantagem na utilizacao da internet
Neste topico sdo apresentados, conforme a Tabela 05, os fatores de vantagem e

desvantagem na utilizagdo da Internet diagnosticados na organizagdo que causam impactos no

gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor.
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Tabela 05 — Fatores de vantagem e desvantagem na
utilizacdo da internet do Golden Park

As vantagens da internet Processos de negécio
Fatores de eficiéncia do Cadeia de valor
gerenciamento Organiza¢do Clientes Fornecedor Mercado

Ampliacdo dos mecanismos de X X X X
comunicagao
Redugao dos custos X
Novos canais de venda X X X
Reducdo de tempo para as X X X X

transagoes

Fatores de desvanta
As desvantagens da internet -
Fatores de ineficiéncia do
gerenciamento

em na utiliza¢ido da internet
Processos de negdcio

Cadeia de valor
Organizacado Clientes Fornecedor Mercado

X
X
X
X
X

Prazos mais curtos

Falta de seguranca dos dados
Falta de seguranga nas transacgoes
Precisdo e confiabilidade
Resisténcia na utilizacdo da
Internet em toda cadeia de valor

eltliadls
il dalte
MR R

3.5.2.3.4 Anédlise e interpretacdo dos impactos positivos € negativos

Impactos positivos

Dentre os impactos positivos a ampliagdo dos mecanismos de comunicacdo, juntamente
com a redu¢do de tempo para as transagdes foram os que tiveram maiores destaques, pois a
internet proporcionou ganhos significativos para organizagdo e na sua cadeia de valor,
diminuindo o fluxo de papéis e também reducao de custos, além da diminui¢do do tempo de

respostas as solicitagdes.

O item reducdo de custos aparece em todos os outros itens em virtude de ser este uma das
principais caracteristicas desta nova ferramenta de negocio. Houve também um aumento
significativo dos canais de venda, comprova-se em virtude da ampliagdo e captacdo dos
clientes que sdo em sua maioria individuais ou grupos de empresas participantes de algum
evento de negocio. Os primeiros representam 80% em relagdo as vendas da empresa enquanto

que o segundo grupo representa 20%. Eles estdo distribuidos em termos de nacionalidade
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como 90% de brasileiros € os 10% restantes de outras nacionalidades. Sdo clientes de classe

média, possuindo bom grau de instrugao.

O Golden Park ainda nao se despertou para o grande potencial da internet e ndo tem feito
muitos esfor¢os no sentido de maximizar os impactos positivos, desenvolvendo estratégias

mais voltadas e alinhadas a internet.

Impactos negativos

Em relacdo aos impactos negativos a empresa também ndo se mostrou preocupada em
minimiza-los. Apesar dos prazos estarem mais curtos, estes ndo tém afetado diretamente a
empresa. Os dois itens seguintes — falta de seguranga dos dados e falta de seguranga das
transagdes — também nao foi motivo de preocupacdo, pois segundo a empresa nenhuma

transagao € feita no site que necessite de uma politica mais elaborada.

Quanto a precisdo e confiabilidade a empresa conta com a tradicdo de estar no mercado ha
25 anos desenvolvendo ao longo desse periodo uma imagem de seriedade e comprometimento
dentro do mercado em que atua. Em relacdo ao ultimo item da Tabela 05 ndao hd qualquer

acdo voltada para minimiza-lo.

Ficou claro que ndo ha qualquer politica de integracdo e delineamento entre as estratégias
da organizagao, os processos de negocio e a cadeia de valor, isto se deve a caracteristica do
setor turistico que ¢ eminentemente de servicos. A empresa apenas utiliza o site para
promover a imagem institucional e marca da empresa e fazer propaganda dos seus produtos e

servicos para os consumidores.

Com a implantac¢do da rede mundial de computadores na empresa, o processo de reservas
tornou-se melhor e mais rapido, em funcdo da diminuicdo do custo de emissdo e recepgdo de

fax, tornando todo esse processo muito mais dinamico.

Portanto no Golden Park ndo ha nenhum gerenciamento dos processos de negocio e da a
cadeia de valor da empresa por meio da Internet. Como ja foi dito o site ¢ utilizado, por
enquanto, para divulgacdo da empresa. Inclusive o site ndo tem sofrido nenhuma atualizagao

tendo algumas opg¢des que nao funcionam efetivamente. Apresenta-se um site bastante
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simples que a principio atende as necessidades da empresa. No site apesar de constar um
formulario para reserva os clientes que o preenchem nao concretiza a transagdo, pois a

empresa ndo consegue ter acesso a essas informagdes.

Apesar disso o meio utilizado pelos clientes para acessar as informagdes sobre a empresa
tem sido a internet que contribui bastante para a mudanca no processo de vendas. Atualmente

as vendas pela rede representam 60% do total da empresa.

A Tabela 06 apresenta um resumo dos principais resultados encontrados na aplicagdo do

painel de diagnoéstico nos dois empreendimentos estudados.

Tabela 06 — Resumo dos resultados encontrados apos a aplicaciao do
Painel de Diagndstico nos empreendimentos estudados

ATRIBUTOS MARRIOTT RESORT GOLDEN PARK
|£lr0spectar clientes em todo o Divulgagdo de e-mail e telefone
undo para sua rede de hotéis [para prospeccéo clientes em todo o
Brasil
Anilise do Site apenas uma lingua oficial apenas uma lingua oficial
25 componentes da grade de analisef15 componentes da grade de
- 27,47% do total. analise -16,48% do total.

ouco alinhamento das estratégias [Nenhum alinhamento das
gerais e as estratégias de internet e [estratégias gerais e as estratégias

Alinhamento das CE de internet ¢ CE
estratégias Os elementos essenciais Pouco desenvolvimento na
roporcionam melhoria da estruturag@o dos elementos
organizacdo essenciais
Cadeia de valor [redesenhada a cadeia de valor. fredesenhada a cadeia de valor.
[Ampliacdo dos mecanismos de Diminuigdo do fluxo de papéis -
comunicagdo e melhoria da ganho de tempo e redugdo de
distribui¢do das informagoes custos
Impactos Positivos III’{eduqéo de tempo e custo na | Aumento nos canais de venda e
ealizagdo das transagdes ampliacdo da carteira de clientes
[Aumento nos canais de venda e
ampliacdo da carteira de clientes.

tilizagdo de sistemas existentes  [Resisténcia na utilizacdo da
ara minimizar a falta de seguranca finternet em toda cadeia de valor
de dados e transacdes
Impactos Negativos [Preocupaciio de mudar cultura dos [N3o ha preocupacio com a falta de
atores envolvidos na cadeia de seguranca dos dados e das
alor para diminuir a resisténcia na ftransagdes
tilizacdo da internet r

Fonte: elaborado pelo autor




CAPITULO 4 - CONCLUSOES E RECOMEDACOES PARA
TRABALHOS FUTUROS

4.1 CONCLUSOES

Como ja ficou evidenciado ao longo deste trabalho, a internet e o turismo sdo importantes
para o desenvolvimento e progresso dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento. A
primeira proporcionando um novo modelo de se fazer negdcios € o segundo, uma industria

que cresce a cada dia em virtude das pessoas estarem buscando melhor qualidade de vida.

Neste trabalho também foi possivel perceber a for¢a que a internet proporciona em termos
de mudangas por menor que ela seja, consegue alavancar ¢ melhorar os negocios, seja do
ponto de vista dos processos internos ou as relacdes da empresa com seus fornecedores

parceiros e clientes.

Este trabalho teve como ponto de partida um estudo desenvolvido no Canad4d com o
objetivo de disseminar praticas originais e solu¢des inovadoras executadas por companhias
canadenses e que pudessem ser aplicadas em pequenas e médias empresas daquele pais. Aqui
no Brasil foi executado um estudo comparativo com o objetivo de analisar sites web de
empresas com o intuito de comparar o nivel de desenvolvimento entre os sites canadenses e

brasileiros.

Com o desenvolvimento dessa pesquisa no Brasil, buscou-se conhecer, aprofundar e
analisar os impactos desse novo ambiente comercial no cenario turistico, propondo um estudo
para delinear e aplicar um painel de diagndstico dos impactos da internet para o
gerenciamento dos processos de negdcio e da cadeia de valor do empreendimento turistico,
disponibilizando um instrumento de gestdo eficaz as organizagdes turisticas que atuam na

internet.

Foi utilizado como base conceitual o “Modelo de Alinhamento de Estratégias de Negocios
e CE” desenvolvido por Silva Neto (2004), além da “Sistematica de Adaptagcdo dos Processos

de Negocio para Melhoria da Performance” proposta por Igarashi (2003).
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A importancia estratégica da utilizacdo da internet para a realizagdo de transacdes, a
complexidade do ambiente que a mesma oferece e a necessidade de se encontrar padroes que

ndo se alterem tao rapidamente com a evolug¢do do mercado justificam este estudo.

Diante desse contexto estd pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: quais os
atributos necessarios para o delineamento de um painel de diagnostico que permita avaliar os
impactos da internet para o gerenciamento dos processos de negdcio e da cadeia de valor do

empreendimento turistico?

Com base na fundamentacgao tedrica, nos estudos desenvolvidos pelo grupo de trabalho da
disciplina de Controle de Gestao do PPGEP e na aplicacdo do painel de diagnostico nos dois
empreendimentos estudados deixou claro que a internet contribui para o gerenciamento dos
processos de negdcio e da cadeia de valor de um empreendimento turistico, a medida que essa
ferramenta seja estratégica na empresa e haja uma perfeita integragdo de todos os elementos
delineados para o ambiente eletronico. O sucesso dependera muito das estratégias utilizadas
pela empresa. Se a organiza¢do ndo possuir uma estratégia clara para atender esse novo
mercado com certeza ela serd apenas mais um site dentre tantos na web. Isso responde a

pergunta central desse trabalho.

Neste estudo foi possivel perceber que as caracteristicas da internet se descortinam em um
modelo de mercado em expansdo com um potencial muito grande para proporcionar as
empresas um gerenciamento mais eficaz dos processos de negocio e da cadeia de valor. A
vantagem relativa desta nova tecnologia ¢ muito grande e, se bem aproveitada, pode ser o

elemento-chave na difusao de bens e servigos.

O uso comercial da internet proporciona, com um custo bem menor, uma integragao entre
empresa-cliente-fornecedor-mercado, ou seja, com toda a cadeia de valor da empresa.
Contudo esses impactos sejam eles positivos ou negativos, aparecem de forma diferente nos
diversos setores da economia. Em alguns de forma bem mais rapida em outros também de
forma mais gradual. Também depende do porte da empresa e de como ela estd estruturada

para €ss€ novo mercado.
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Foi possivel perceber também neste estudo alguns impactos da internet para o

gerenciamento dos processos de negocio e da cadeia de valor da empresa tais como:

e conectividade e alcance global;

e reducao dos custos de comunicagao;

e reducao dos custos de transacao;

e redugdo dos custos de operagdo;

¢ interatividade, flexibilidade e personalizagao;

e distribuicdo acelerada do conhecimento;

e acesso a novos mercados;

e ampliacdo do acesso a informagdes tecnologicas;

e integragdo com seus clientes e fornecedores;

e ampliacdo do numero de parcerias;

e realizagdo de negocios com um maior numero de fornecedores;
e reducdo do tempo de elaboracdo de seus produtos (lead-time);
e maior eficiéncia no uso de técnicas administrativas; e

e ampliacdo de vendas.

Em funcdo complementariedade entre o uso comercial da internet e a globalizacdo da
economia, pode-se ainda esperar que os mercados se tornem mais abertos, com mais empresas
produzindo em parceria e negociando com um maior numero de fornecedores e consumidores

de bens ¢ servigos intermediarios em diversos mercados.

A aplicabilidade do painel de diagnostico, nos estudos de caso, permitiu conhecer as
caracteristicas marcantes em cada uma dos empreendimentos turisticos. A rede de hotéis
Marriott apresenta um desenvolvimento bem mais acelerado no uso da internet,
principalmente no gerenciamento dos processos de negocio e de integracdo com sua cadeia de
valor, a segunda organizagdo possui apenas a pagina na rede e a usa como instrumento de
divulgacdo dos seus produtos e contato para efetivacao de reserva que notadamente ¢ feito por
e-mail ou telefone, sendo, portanto um site informacional, enquanto que o primeiro classifica-

se como um site transacional como bem caracteriza o estudo de Boisvert (2002).
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Neste estudo também ficou claro que o crescimento cada vez maior da tecnologia da
internet em nivel de seguranca proporciona diversos ambientes na organizagdo, como
exemplo o Marriot possui tanto extranet como intranet, ndo sendo isso perceptivel no site da
empresa quando ndo se ¢ cadastrado para o uso dessas ferramentas. Esse conhecimento so foi

possivel por causa do estudo presencial a empresa.

No estudo de caso percebeu-se a dificuldade das empresas em caracterizar suas cadeias de
valores, dificultando assim melhor integra¢do com os elos existentes. Isso aparentemente pode

ser uma dificuldade desse setor da economia que é predominantemente de servigos.

Diante do exposto, pode-se afirmar que o objetivo geral de delinear um painel de
diagnostico dos impactos da internet para o gerenciamento dos processos de negocios e da
cadeia de valor do empreendimento turistico foi atingido, configurando-o sistematicamente os

elementos encontrados na revisdo da literatura.

As discussdes sobre o papel das novas tecnologias de comunicagdo e informacao para o
gerenciamento nos processos de negdcios e da cadeia de valor do empreendimento turistico; a
identificacao dos atributos do painel de diagndstico para avaliar os processos e de negocio € a
cadeia de valor e a analise dos resultados da aplicagdo do painel de diagndstico em dois

empreendimentos turisticos determinaram o alcance dos objetivos especificos.

4.2 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

No decorrer do trabalho, foram verificadas algumas lacunas no conhecimento, que servem

de base para futuros trabalhos de pesquisa. Sao elas:

e estudo para aproximar e integrar os elos da cadeia de valor do turismo, afim de torna-
los mais competitivos;

e testar o painel de diagndstico para um nimero maior de empresas no setor turistico, a
fim de verificar a inser¢ao desse setor da economia no mercado virtual;

e pesquisar como os clientes desse segmento avaliam o site web das empresas de turismo

e se atendem suas expectativas;
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e cstudo mais aprofundado com indicadores sobre a demanda e oferta turistica realizada
pela internet.

e desenvolver o painel de diagnostico em um endereco eletronico, ou seja, uma pagina na
internet, a fim de tornar acessivel a toda organizagdo os atributos para um melhor
gerenciamento dos processos de negocio e da sua cadeia de valor, além de proporcionar
interatividade e adequagdo a cada tipo de empresa que o consulte, uma vez que no site
sera possivel alterar e compor seu proprio painel.

Além disso, podem ser feitos trabalhos em outras cidades e em outros segmentos de

negocio utilizando a propria rede para pesquisa.
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APENDICE A — QUESTIQNARIO PARA APLICACAO DO PAINEL DE
DIAGNOSTICO

QUESTIONARIO

I - CARACTERISTICAS GERAIS DA EMPRESA

Razao Social:
Nome Fantasia:
Ramo de atividade:
Setor de Atuacao: Area: m
Localizagao:

Qual o tipo juridico da sociedade (S/A, LTDA):

Qual o porte da empresa em termos de faturamento? (pequena, média ou grande)

Faturamento da empresa — 2000:
2001:
2002:
2003:

Qual o tipo de acesso da empresa a Internet? Escolha uma alternativa...
() telefone, usando provedor gratuito

() telefone, usando provedor pago

( ) conexao banda larga de até 256kbit/s

( ) conexdo banda larga de até 512kbit/s

( ) conexao banda larga superior a 512kbit/s

A empresa possui intranet? ( ) sim () ndo Extranet? ( ) sim ( ) ndo
Servidor de e-mail proprio? ( ) sim ( ) ndo

O web-site possui dominio proprio? ( ) sim ( ) ndo
H4 quanto tempo a empresa possui site web?
O uso da Internet melhorou o gerenciamento dos processos de negécio? De qual forma?

Quais das seguintes fungdes sdo executadas pelo web-site? (pode escolher mais de uma
0opcao):

[ ] Promove a imagem institucional e a marca da empresa.

[ Faz a propaganda de produtos/servigos.

[ ] Disponibiliza servigos gratuitos com o objetivo de atrair clientes.

[ ] Disponibiliza servigos de pos-venda e suporte.
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[ ] Permite e estimula o feedback dos clientes.

[ ] Vende produtos para outras empresas (B2B).

[] Vende produtos para consumidores (B2C).

[ ] Entrega os produtos/servigos comercializados (no caso de serem digitalizaveis).
[ ] Outras. Especifique:

Atualmente a empresa utiliza o site web com que objetivo?

I1 - ORGANIZACAO DA EMPRESA

A empresa possui organograma? () sim ( )nao
Se sim, como ¢ o organograma da empresa?

Se ndo, quais as areas/departamentos que a empresa possui?
Quantos funcionarios a empresa possui?

Do total de funciondrios quantos estdo: na atividade primaria:
na atividade de apoio:

Qual o nivel de escolaridade formal dos funcionarios?

Grau de Instrucio Numero de Funcionarios

Nivel Fundamental incompleto

Nivel Fundamental completo

Nivel Médio incompleto

Nivel Médio completo

Superior incompleto

Superior completo

Especializacao

Mestrado/Doutorado

A empresa terceiriza servicos? ( )ndo () sim. Quais?

Com a implantacdo da Internet houve algum tipo de treinamento para os funcionarios?

IIT - PROCESSO PRODUTIVO

A empresa desenvolve algum produto?

Quais servigos a empresa oferece?

Com a utilizacdo da Internet houve alguma alteracdo no processo produtivo?

H4 algum gerenciamento pela Internet do processo produtivo?
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IV — POSICAO DA EMPRESA NA CADEIA PRODUTIVA

1) Fornecedores

Quais sao seus fornecedores?

Quantos sdo os fornecedores das principais matérias-primas?

A competicdo entre os fornecedores ¢ acirrada? ( ) sim ( ) ndo

Qual o porte dos principais fornecedores?

A empresa possui fornecedores de servicos e de produtos?

Quais os requisitos que sdo levados em consideragdo na escolha dos fornecedores?
A relacdo entre os fornecedores € realizada por algum meio eletronico? Quais?

A empresa realiza compras pela Internet? Houve alguma alteracdo no processo de compra?
2) Clientes

Quais sao seus clientes?

Possui algum cliente principal? Qual a representatividade em porcentagem em relacao as
vendas da empresa?

Qual ¢ o percentual de mercado que a empresa detém?

Como estao distribuidos os seus clientes em termos de nacionalidade?

Qual o nivel de escolaridade dos seus clientes?

Qual a classe social?

Qual o indice de ocupagdo anual?

Quais os meses de pico?

Como a empresa administra a questdo da sazonalidade?

Ha alguma integracdo entre fornecedor-empresa-cliente?

Qual o meio mais utilizado pelos clientes para acessar as informagdes a respeito da empresa?
A Internet contribui para mudangas no processo de vendas?

Ha algum tipo de gerenciamento pela Internet dos clientes da empresa?
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Quanto representa o percentual de vendas pela Internet?

Os clientes acompanham pela Internet os pedidos efetuados?
3) Mercado de Atuacio

Com relacio ao principal produto/servico da empresa

O mercado em que a empresa atua ¢ competitivo?
() muito ( ymédio () pouco

Quais seus principais competidores?

Qual o porte destes competidores?

Qual a atuacdo da empresa com relagdo ao mercado geografico?
regional:

nacional:

internacional:

V — HISTORICO DA EMPRESA

Qual a historia da empresa?

Data de fundacao:

Como a empresa foi concebida e com que objetivo?
Como a empresa esta, hoje? O enfoque mudou?
Houve algum processo sucessorio na empresa?
Qual a missao da empresa?

Qual o contexto de negocios da empresa?

Houve alteragdo da estrutura organizacional com a implantagdo / utilizagao da Internet?

VI — ANALISE DOS PROCESSOS DE NEGOCIOS VIA SITE WEB
Qual a utilidade do site para empresa?
Existe alguma estratégia corporativa para a Internet? Qual?

Houve ou ha algum impacto/contribuicao na utilizacdo do site nos processos de negdcios da
empresa?
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Com a implantagdo do site houve mudangas nos processos de negdcios da empresa? Quais?
Qual a cadeia de valor do empreendimento?

Hé algum tipo de gerenciamento dessa cadeia de valor?

Qual a forma utilizada para fazer esse gerenciamento?

H4 alguma integragdo, via Internet, da empresa com sua cadeia de valor?

Como ¢ o processo de implantagdo das novas tecnologias na empresa?

Hé alguma resisténcia por parte dos funcionarios?

Com que intensidade a sua empresa utiliza as seguintes ferramentas disponibilizadas pela
Internet?

E-mail Listas de discussao Web forum  Grupos de noticias

chat chat de voz video-conferéncia

A Internet e outras tecnologias de comunicagao/informatica causaram mudangas na forma
como sua empresa executa as atividades a seguir, ao longo dos ultimos 3 anos?

( ) Compra de materiais indiretos (ndo-produtivos)

( ) Compra de materiais diretos (produtivos)

( ) Logistica de materiais

() Integracdo da cadeia de suprimentos

() Projeto do produto/servigo

( ) Projeto do processo produtivo

( ) Divulgagdo da empresa e dos seus produtos

( ) Atendimento pré-venda a clientes e clientes em potencial
( ) Tomada de pedidos de clientes

( ) Configuracao/customizagdo de produtos para os clientes
() Produgao dos produtos/servigos

( ) Logistica de distribuicao dos produtos/servicos

( ) Atendimento pos-venda a clientes

( ) Obtencao de feedback dos clientes

Quais das tecnologias/métodos/técnicas a seguir sua empresa utiliza ou pretende utilizar nos
proximos 3 anos?

E-procurement (prospeccao de fornecedores pela Internet)
Leildes eletronicos para a aquisicao de materiais ou servigos
Portais na Internet (exchanges) para aquisi¢do de materiais
Extranet para colocagdo de pedidos para fornecedores
EDI — troca eletronica de dados

Sistemas de informagao sobre fornecedores dos fornecedores

(
(
(
(
(
(

N N N N N N
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( ) E-mail marketing

( ) Extranet para tomada de pedidos de clientes
( ) Leildes eletronicos para venda dos produtos da empresa
() Portais de venda (exchanges) para vender produtos
( ) Acompanhamento do status do pedido pelo cliente
( ) Desenvolvimento de “intimidade virtual” com o cliente
( ) CRM (gerenciamento do relacionamento com o cliente)
( ) ECR — efficient consumer response)
( ) Modularizagao dos produtos

( ) Customizacao de produtos

() Programas de lealdade controlados/gerenciados pela Internet
( ) Recebimento de pagamentos de clientes pela Internet

( ) Sistemas de informagao sobre os clientes dos clientes

( ) Manutencao e suporte on-line dos produtos da empresa

( ) Comunidades virtuais de clientes da empresa



APENDICE B — GRADE DE ANALISE DE CONTEUDO DOS SITES
WEB MODIFICADO PELO AUTOR

Nome da empresa :
Site web, se diferente

Http://

Os campos a seguir s6 aparecerdao na grade se eles estiverem vazios. Neste caso, € necessario,
se possivel, completa-los.

Rua

Estado
Telefone
E-mail da empresa ou contato

Cidade
Cédigo postal
Fax

Lingua do site: ( )Francés ( )Inglés ( )Espanhol ( )Portugués ( )Aleméao ( )ltaliano ( )Chinés

Mais de 2 linguas

Versao avaliada na lingua:

()

Mais de 5 linguas ( )

Num | Nome do componente Descri¢ao do conteudo
NAVEGABILIDADE
. Um mapa do site esta disponivel, representando a cartografia, a arquitetura,
que nos permite visualizar o conjunto das se¢des e subsegdes do site ?
1 Mapa do site web ite visuali into d = bsecdes do site 2
= indice permitindo ir diretamente a uma outra pagina do site ou menu que
2 Menu de nhavegacao direciona a outras paginas.
Elemento que permite direcionar os visitantes do site, segundo sua categoria
. (por exemplo: clientes, fornecedores, acionistas, empregados, etc.), para a
3 Posicionador segao do site especifica a eles. A escolha da lingua néo faz parte da
funcionalidade visada.
P P E possivel retornar a pagina principal a partir de todas as paginas do
4 Retorno a pagina principal site (clicando sobre a logomarca da empresa ou sobre um link especifico) ?
. E possivel saber todo o tempo onde estamos no site, quer dizer, em qual
5 Caminho de acesso SeG80 0U SUbSECA0?
Ajuda on-line com relagéo a utiIizagéo Ha ajuda on line como hints sobre certas palavras visando fornecer
6 . explicagbes adicionais? ou qualquer outra forma de ajuda relacionada a
do site utilizagéo do site (por exemplo, uma ajuda para o pedido on line) ?
Janela onde podemos digitar uma palavra para ir diretamente na informagéo
7 Ferramenta de busca no proéprio site desejada no site. Os links para sites de buscas externos como Yahoo ou
Altavista ndo s&o considerados.
8 Outro componente de ajuda a Ha um outro componente ndo enumerado anteriormente, uma categoria que
navegagao facilita a navegagéo (como um indice, por exemplo.) ?
. . Navega-se sobre varios sites, contendo enderegos Web ou nomes de
9 Arquitetura do site diferentes dominios ?
POLITICA DE INFORMACOES
. Vocé pode detectar «cookies» no site ? (verifique se seu navegador esta
10 Presenca de cookies configurado de modo a visualiza-los).
1 Possibilidade de se cadastrar em uma Possibilidade de se inscrever numa lista de envio como um boletim periodico
lista de envio ou outro (por e-mail, formulario, etc.).
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12 Possibilidade de se retirar de uma lista | voceé pode retirar-se de uma lista de envio, ndo importando a maneira de
de envio fazer?
Enunciado das politicas relacionadas a utilizagéo, pela empresa, de
13 Politica de informagoes pessoais informagdes pessoais do internauta, incluindo a utilizagéo de informagdes
coletadas com a ajuda de «cookies».
ACREDITACAO
14 Selo de classificagdo do contetdo Presenca de selos ICRA, Safesurf, ICCS (Childsafe), etc.
15 Selo de satisfagao da clientela Presenca de selos BizRate.com, EpublicEye, CityXpress, Webwatchdog, etc.
Presenca de selos BBBOnline, TRUSTe, ICSA, WebTrust, BetterWeb,
16 Selo de conformidade WebAssured.com, ADMA, TrustUK, Better Internet Bureau, CaseTrust,
Netcheck, Which ? Web Trader, PrivaTrust, Safengine, etc.
IDENTIFICACAO
Presenca da logomarca da empresa que pode ser simplesmente seu nome
17 Logomarca da empresa com uma letra particular.
18 Endereco civico Enderego postal da empresa ou da sede social.
19 Numero de telefone Numero de telefone da empresa.
20 Enderecgo eletrénico Enderegco eletronico geral para contatar a empresa.
. Informagdes gerais sobre a empresa e/ou o setor industrial da empresa, seus
21 Quem somos nés dominios de atividades, etc.
Fatos e datas indicando a evolugdo da empresa, ndo se limitando apenas a
22 Histoéria da empresa sua data de fundagdo, mas podendo ser somente as grandes linhas de sua
histéria ou da histéria de uma de suas entidades.
Localizagao das fabricas, divisdes e o o o o
23 filiais Possibilidade de conhecer os enderegos das fabricas, divisdes e filiais.
IMAGEM E PUBLICIDADE
24 Palavra do presidente Uma palavra do presidente.
25 . Enunciado da missdo, dos valores e/ou a apresentacdo dos membros do
M'ssao’ valores conselho de administragao, perfil dos lideres, etc.
26 Artigos na imprensa Os artigos de jornal / revistas em que aparece empresa.
27 Comunicados de imprensa Os comunicados emitidos pela empresa.
28 Membro de Associagoes As associages das quais a empresa é membro.
29 Parceiros de negocios Apresentacao de fornecedores, clientes ou empresas afiliadas.
30 Links para os parceiros Quando existe parceiros de negdcios, se existe um link para os seus sites?
31 Causas sociais, ecologicas, ambientais QSSS(;iliJ::aS-SOCIaIS, ecoldgicas e ambientais as quais a empresa esta
32 Banners publicitarios de outras Publicidade de outras empresas no site.
empresas
33 Marcas comerciais Apresentacao das diferentes marcas comerciais associadas aos produtos.
34 Patrocinios Os eventos patrocinados pela empresa.
REALIZACOES
35 Portfolio de realizagoes Apresentagao de projetos realizados.
36 Testemunhos de clientes Apresentagao de testemunhos de clientes.
37 Prémios ou distingdes Os prémios ganhos pela empresa.
38 Certificagdes ISO ou outras Certificagdes mencionadas no site.
PRODUTOS
- P Lista de produtos oferecidos, por categoria ou gama e descrigao técnica,
39 CataloQo eletronico especificagdes, cores, etc.
40 Imagem dos produtos da empresa Visualizag&o dos produtos (desenhos, fotos, etc.).




APENDICE B - GRADE DE COMPONENTES MODIFICADA 123

Lista de precos dos produtos Os pregos dos produtos estéo disponiveis on-line? E importapte observar que
41 . P . apenas um prego apresentado (para um produto em promog&o, por exemplo)
disponiveis on line néo e considerado como suficiente.
42 Disponibilidade dos produtos Informacgé&o sobre os estoque disponiveis em cada ponto de venda ou ainda
P P indicagdo do prazo (em dias) da disponibilidade dos produtos.
43 Informacéo sobre a seguranga dos Informag&o sobre a seguranca na utilizagso do produto (contra-indicagGes) e
produtos sua adequacéo as normas ecoldgicas.
44 Informagées sobre os cuidados que o Informag&o sobre as condigdes de guarda, manutengao, transporte, etc. a
cliente deve observar com os produtos | serem observadas apés a aquisicdo dos produtos.
45 Informagoes sobre a utilizagao dos nf B b lizacs d g
produtos nformagdes sobre a utilizagéo geral do produto.
46 Anuncio de novos produtos Seg&o com contetdo evolutivo (novidades, novos produtos,etc.)
47 Produtos ofertados em promogao Saldos de artigos, promogédo do més, da semana, etc.
48 Amostras gratuitas Oferta de amostras e de informagdes sobre a maneira de obté-las.
49 Pontos de venda dos produtos Lista d,ols pontos de venda dos produtos ou dos distribuidores por regido
geografica.
SEGURANGA
50 Entrada em uma zona segura do site ?:nﬁ;naetzg?i segura (geralmente com aparigdo do cadeado, nome do usuario,
Janela sinalizando que se entra em uma zona de seguranga e que 0
51 Seguranga dos pagamentos pagamento & securizado,
. = ~ Presenca de selos Visa, Mastercard, Americanexpress, Cybercash, Veri-
52 Selo de securizagéo das transagoes Signinc., Certplus, Entrustnet, Digsigtrust, Abaecom.com, Thawtw, etc.
TRANSACAO
. . Formulario de identificagdo dos clientes e registro da pedido (quantidade,
53 Pedido on line tamanho, cor, formatos, etc.)
54 (.:aso afirmativo, é possivel pagar on- Possibilidade de pagar on line.
line?
55 Ha confirmagao antes do pagamento? Vocé é solicitado a confirmar o pedido antes do pagamento ?
= . Possibilidade de imprimir o comprovante de pedido para guardar e/ou de
56 Impressao da nota de pedido receber por fax.
e Vocé tem a possibilidade de consultar suas compras anteriores ou de indicar
57 Histérico das compras seus gostos, suas necessidades ou suas preferéncias ?
Existe a possibilidade de seguir o trajeto das compras quando envolvido em
58 Acompanhamento das compras uma transagao (link com um servico postal como UPS, Post Express, etc.) ?
CONTRATO
59 Moeda utilizada para faturamento Vocé esta certo da moeda utilizada para o faturamento ?
60 Escolha da moeda Caso contrario, vocé pode escolher a moeda desejada ?
61 Link para consultar a taxa de cambio da | Link para obter a taxa de cambio da moeda on line ou para converszo da
moeda moeda
62 Ier:(f;(:r(;:zgzo sobre os gaStos de Informagdes relativas aos gastos de expedigao.
63 Informa_goes sobre os impostos, taxas Informagdes sobre os impostos, taxas aduaneiras.
aduaneiras
64 Condicées relativas a entreaa Informagao sobre o territorio de atendimento, os prazos de entrega e o
¢ g acompanhamento da entrega.
65 Condig¢odes relativas a politica de Explicagdes do método de pagamento e, se n3o for o caso, dos
pagamento procedimentos de abertura de uma conta-cliente.
Condigbes relativas as garantias, a Informagao sobre os procedimentos a seguir em caso de descontentamento
66 anulacgao da venda ou a politica de com o produto ou servigo recebido (encaminhamento da garantia, politica de
troca da mercadoria devolug&o, etc.)
P - - f Informacdes relativas ao financiamento (taxas de juros, garantias exigidas e
67 Condigoes relativas ao financiamento caugdes, se houver)
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SERVICOS AO CLIENTE

68 Servigos ofertados Descrigéo dos servigos ofertados
69 Pontos de servigo Lista dos pontos de servigo
. Possibilidade de solicitar e de transmitir informacdes sobre as especificagdes
70 ProPOSta on line de um produto feito sob medida.
7 Informagao genérica incluindo Informagdes genéricas e consultorias técnicas de interesse geral,
consultorias técnicas e profissionais testemunhando as competéncias da empresa em certo dominio
Manual de utilizagao dos produtos/servicos em rede, possibilidade de
72 Suporte técnico comunicar-se de modo interativo para ser socorrido ou orientado (presenga de
um numero de telefone gratuito, por exemplo)
73 Servico aos clientes E-mail ou nimero de telefone permitindo entrar em contacto com os servigos
¢ aos clientes.
74 Anuncios classificados Apresentagao de anuncios classificados.
FIDELIZACAO
75 Criacado de um perfil E possivel personalizar o site segundo a vontade do internauta ?
. PP . Possibilidade de responder a pesquisa de opinido relativa aos produtos, aos
76 Pesqulsa de opiniao junto aos clientes servigos e aos seus gostos e necessidades na condigao de cliente.
77 Concursos e sorteios Formularios de participagéo, condigdes de participagéo, etc.
78 Jodos e outros divertimentos Presenca de atrativos particulares como formularios de participagdo em jogos,
9 descanso de tela com download gratuito no site, etc.
. Respostas as perguntas mais freqiientes, em geral representado pela sigla
79 Perguntas mais frequentes (FAQ) FAQ (Frequent Asked Questions)
80 Forum. de discussao sobre os prOdUtos Existe um grupo de discusséo dos utilizadores dos produtos ?
e servigos
INVESTIDORES
. . . Demonstrativos financeiros trimestrais ou anuais (mesmo que sejam apenas
81 Demonstrativos financeiros relatérios sintéticos selecionados).
Indicadores financeiros tais como o valor da agédo na Bolsa, com as
82 Indicadores financeiros informagdes sobre a hora e os prazos entre a cotagéo e sua aparigdo no site
bem como comparagdes com outras empresas.
T . . . . Apresentagao de analises realizadas por firmas externas relacionadas aos
83 Analises financeiras feitas por terceiros | -\ empresa.
84 Compras de agoes E possivel comprar agdes da empresa ?
PARCEIROS E PROMOCAO EXTERNA
Presenca de uma pagina de acesso para uma Extranet onde seja necessario
85 Acesso a uma Extranet um nimero de usuario para os clientes, os fornecedores ou outros parceiros
externos.
R _— Funcionalidades objetivando o recrutamento de distribuidores em geral por
86 Recrutamento de distribuidores regio geografica.
ASPECTOS INTERNOS
Presenca de uma janela de acesso a uma Intranet onde seja necessario um
87 Acesso a uma Intranet de empregados numero de usuario... para os empregados.
88 Sec¢ao Empregos, Perfis de Descrigao dos perfis de competéncia dos empregados procurados pela
competéncias procurados empresa.
. - Oportunidades de emprego ou de carreira, publicagdo dos cargos e das
89 Condigdes relativas ao emprego condicdes de trabalho.
- . Possibilidade de preencher um formulario de candidatura ou de enviar seu CV
90 Formulario de candidatura por e-mail.
Apresentagao (eventualmente com fotografias) de empregados, visando
91 Apresentagcao de empregados demonstrar uma organizag&o com imagem humana e detentora de certa
competéncia.




ANEXO A — GRADE DE ANALISE DE CONTEUDO DOS SITES WEB

Nome da empresa :
Site web, se diferente

Http://

Os campos a seguir s6 aparecerdao na grade se eles estiverem vazios. Neste caso, € necessario,
se possivel, completéa-los.

Rua

Estado
Telefone
E-mail da empresa ou contato

Cidade
Cédigo postal
Fax

Lingua do site: ( )Francés ( )Inglés ( )Espanhol ( )Portugués ( )Aleméao ( )ltaliano ( )Chinés

Mais de 2 linguas

Versao avaliada na lingua:

()

Mais de 5 linguas ( )

Num | Nome do componente Descri¢ao do conteudo
P Um mapa do site esta disponivel, representando a cartografia, a arquitetura,
1 Mapa do site web que nos permite visualizar o conjunto das segdes e subsegdes do site ?
= indice permitindo ir diretamente a uma outra pagina do site ou menu que
2 Menu de nhavegacao direciona a outras paginas.
Elemento que permite direcionar os visitantes do site, segundo sua categoria
. (por exemplo: clientes, fornecedores, acionistas, empregados, etc.), para a
3 Posicionador segao do site especifica a eles. A escolha da lingua néo faz parte da
funcionalidade visada.
P P E possivel retornar a pagina principal a partir de todas as paginas do
4 Retorno a pagina principal site (clicando sobre a logomarca da empresa ou sobre um link especifico) ?
. E possivel saber todo o tempo onde estamos no site, quer dizer, em qual
5 Caminho de acesso SeG50 U SUbseE0?
Ajuda on-line com relagéo a utiIizagéo Ha ajuda on line como hints sobre certas palavras visando fornecer
6 . explicagdes adicionais? ou qualquer outra forma de ajuda relacionada a
do site utilizacéo do site (por exemplo, uma ajuda para o pedido on line) ?
f Vocé pode detectar «cookies» no site ? (verifiqgue se seu navegador esta
7 Presenca de «cookies» configurado de modo a visualiza-los).
Janela onde podemos digitar uma palavra para ir diretamente na informagéo
8 Ferramenta de busca no proprio site desejada no site. Os links para sites de buscas externos como Yahoo ou
Altavista ndo s&o considerados.
9 Outro componente de ajuda a Ha um outro componente ndo enumerado anteriormente, uma categoria que
navegagao facilita a navegacéo (como um indice, por exemplo.) ?
10 Possibilidade de se cadastrar em uma Possibilidade de se inscrever numa lista de envio como um boletim periodico
lista de envio ou outro (por e-mail, formulério, etc.).
1 Possibilidade de se retirar de uma lista | voce pode retirar-se de uma lista de envio, ndo importando a maneira de
de envio fazer?
Enunciado das politicas relacionadas a utilizagéo, pela empresa, de
12 Politica de informagodes pessoais informagbes pessoais do internauta, incluindo a utilizagéo de informagdes
coletadas com a ajuda de «cookies».
f Ha uma zona segura (geralmente com aparigdo do cadeado, nome do usuario,
13 Entrada em uma zona segura do site senha, etc.) ?
14 Acesso a uma Intranet de empregados Presenca de uma janela de acesso a uma Intranet onde seja necessario um

numero de usuario... para os empregados.
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Presenca de uma pagina de acesso para uma Extranet onde seja necessario

15 Accesso a uma Extranet um namero de usuério... para os clientes, os fornecedores ou outros parceiros
externos.
16 Selo de classificagdo do contetudo Presenca de selos ICRA, Safesurf, ICCS (Childsafe), etc.
17 Selo de satisfagao da clientela Presenca de selos BizRate.com, EpublicEye, CityXpress, Webwatchdog, etc.
Presenca de selos BBBOnline, TRUSTe, ICSA, WebTrust, BetterWeb,
18 Selo de conformidade WebAssured.com, ADMA, TrustUK, Better Internet Bureau, CaseTrust,
Netcheck, Which ? Web Trader, PrivaTrust, Safengine, etc.
19 Criagao de um perfil E possivel personalizar o site segundo a vontade do internauta ?
Presenca da logomarca da empresa que pode ser simplesmente seu nome
20 L°g°marca da empresa com uma letra particular.
21 Endereco civico Enderego postal da empresa ou da sede social.
22 Numero de telefone Numero de telefone da empresa.
23 Enderecgo eletrénico Endereco eletronico geral para contatar a empresa.
. Informagdes gerais sobre a empresa e/ou o setor industrial da empresa, seus
24 Quem somos nés dominios de atividades, etc.
Fatos e datas indicando a evolugdo da empresa, ndo se limitando apenas a
25 Histoéria da empresa sua data de fundagdo, mas podendo ser somente as grandes linhas de sua
histéria ou da histéria de uma de suas entidades.
26 Palavra do presidente Uma palavra do presidente.
27 .~ Enunciado da miss&o, dos valores e/ou a apresentacdo dos membros do
Missao, valores conselho de administragao, perfil dos lideres, etc.
28 Artigos na imprensa Os artigos de jornal / revistas em que aparece empresa.
Localizacao das fabricas, divisdes e o . . o
29 filiais Possibilidade de conhecer os enderecos das fabricas, divisdes e filiais.
30 Comunicados de imprensa Os comunicados emitidos pela empresa.
31 Membro de Associagoes As associagdes das quais a empresa é membro.
32 Parceiros de negocios Apresentacao de fornecedores, clientes ou empresas afiliadas.
33 Links para os parceiros Quando existem parceiros de negécios, se existe um link para os seus sites?
P . . . As causas sociais, ecoldgicas e ambientais as quais a empresa esta
34 Causas sociais, ecologicas, ambientais associada,
35 E;l;?g;i;)ubll(:ltarlos de outras Publicidade de outras empresas no site.
36 Patrocinios Os eventos patrocinados pela empresa.
37 Portfolio de realizagcoes Apresentagao de projetos realizados.
38 Testemunhos de clientes Apresentagado de testemunhos de clientes.
39 Prémios ou distingoes Os prémios ganhos pela empresa.
40 Certificag6es ISO ou outras Certificagbes mencionadas no site.
z P Lista de produtos oferecidos, por categoria ou gama e descrigdo técnica,
4“1 Catahgo eletronico especificagdes, cores, etc.
42 Marcas comerciais Apresentagdo das diferentes marcas comerciais associadas aos produtos.
43 Imagem dos produtos da empresa Visualizaggo dos produtos (desenhos, fotos, etc.).
Lista de precos dos produtos Os pregos dos produtos estéo disponiveis on-line? E importante observar que
44 . P . apenas um precgo apresentado (para um produto em promog&o, por exemplo)
disponiveis on line ndo e considerado como suficiente.
45 Disponibilidade dos produtos Informagéo sobre os estoque disponiveis em cada ponto de venda ou ainda
P P indicagdo do prazo (em dias) da disponibilidade dos produtos.
46 Informacgéo sobre a seguranca dos Informacé&o sobre a seguranga na utilizagdo do produto (contra-indicagdes) e

produtos

sua adequagédo as normas ecoldgicas.
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Informagoes sobre os cuidados que o

Informacé&o sobre as condigdes de guarda, manutencéo, transporte, etc. a

47 cliente deve observar com os produtos | serem observadas apés a aquisigéo dos produtos.
Informagoes sobre a utilizagao dos ; L
48 produtos Informagdes sobre a utilizagéo geral do produto.
49 Anuncio de novos produtos Seg&o com contetdo evolutivo (novidades, novos produtos,etc.)
50 Produtos ofertados em promogao Saldos de artigos, promogzo do més, da semana, etc.
51 Amostras gratuitas Oferta de amostras e de informagdes sobre a maneira de obté-las.
Lista dos pontos de venda dos produtos ou dos distribuidores por regido
52 Pontos de venda dos produtos geografica.
. . Formulario de identificagdo dos clientes e registro da pedido (quantidade,
53 Pedido on line tamanho, cor, formatos, etc.)
54 ICi:::?)aflrmatlvo, ¢ possivel pagar on- Possibilidade de pagar on line.
Janela sinalizando que se entra em uma zona de seguranga e que o
55 Seguranga dos pagamentos pagamento & securizado,
. = ~ Presenca de selos Visa, Mastercard, Americanexpress, Cybercash, Veri-
56 Selo de securizacao das transag’oes Signinc., Certplus, Entrustnet, Digsigtrust, Abaecom.com, Thawtw, etc.
57 Moeda utilizada para faturamento Vocé esta certo da moeda utilizada para o faturamento ?
58 Escolha da moeda Caso contrario, vocé pode escolher a moeda desejada ?
59 Link para consultar a taxa de cambio da | Link para obter a taxa de cambio da moeda on line ou para converszo da
moeda moeda
60 Ha confirmagédo antes do pagamento ? | Vocé ¢ solicitado a confirmar o pedido antes do pagamento ?
Py Vocé tem a possibilidade de consultar suas compras anteriores ou de indicar
61 Histérico das compras seus gostos, suas necessidades ou suas preferéncias ?
Existe a possibilidade de seguir o trajeto das compras quando envolvido em
62 Acompanhamento das compras uma transacéo (link com um servigo postal como UPS, Post Express, etc.) ?
~ . Possibilidade de imprimir o comprovante de pedido para guardar e/ou de
63 Impressao da nota de pedido receber por fax.
64 Lr;(fr(:;ng(a)o sobre os gaStos de Informagdes relativas aos gastos de expedigao.
65 Lndflc:::;(i::s sobre os impostos, taxas Informagdes sobre os impostos, taxas aduaneiras.
66 Condicées relativas a entreaga Informagao sobre o territorio de atendimento, os prazos de entrega e o
¢ g acompanhamento da entrega.
67 Condig¢odes relativas a politica de Explicagdes do método de pagamento e, se ndo for o caso, dos
pagamento procedimentos de abertura de uma conta-cliente.
Condicdes relativas as garantias, a Informag&o sobre os procedimentos a seguir em caso de descontentamento
68 anulagao da venda ou a politica de com o produto ou servigo recebido (encaminhamento da garantia, politica de
troca da mercadoria devolugao, etc.)
.~ . . . Informagdes relativas ao financiamento (taxas de juros, garantias exigidas e
69 Condigodes relativas ao financiamento caugdes, se houver)
70 Servigos ofertados Descrigdo dos servigos ofertados
71 Pontos de servigo Lista dos pontos de servigo
. Possibilidade de solicitar e de transmitir informacdes sobre as especificagbes
72 ProPOSta on line de um produto feito sob medida.
73 Informagao genérica incluindo Informages genéricas e consultorias técnicas de interesse geral,
consultorias técnicas e profissionais testemunhando as competéncias da empresa em certo dominio
Manual de utilizagdo dos produtos/servicos em rede, possibilidade de
74 Suporte técnico comunicar-se de modo interativo para ser socorrido ou orientado (presenca de
um numero de telefone gratuito, por exemplo)
75 Servigo aos clientes E-mail ou nimero de telefone permitindo entrar em contacto com os servigos

aos clientes.
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Possibilidade de responder a pesquisa de opinido relativa aos produtos, aos

76 Pesqwsa de opinido junto aos clientes servigos e aos seus gostos e necessidades na condigéo de cliente.
77 Concursos e sorteios Formularios de participagéo, condigdes de participagéo, etc.
78 Anuncios classificados Apresentagdo de antncios classificados.
79 Jogos e outros divertimentos Presenca de atrativos particulares como formularios de participagdo em jogos,
g descanso de tela com download gratuito no site, etc.
: . f Demonstrativos financeiros trimestrais ou anuais (mesmo que sejam apenas
80 Demonstrativos financeiros relatdrios sintéticos selecionados).
Indicadores financeiros tais como o valor da agédo na Bolsa, com as
81 Indicadores financeiros informagdes sobre a hora e os prazos entre a cotagéo e sua aparigdo no site
bem como comparagdes com outras empresas.
T . . . . Apresentagao de analises realizadas por firmas externas relacionadas aos
82 Analises financeiras feitas por terceiros | "\ empresa.
83 Compras de agoes E possivel comprar agdes da empresa ?
PR Funcionalidades objetivando o recrutamento de distribuidores em geral por
84 Recrutamento de distribuidores regio geografica.
85 Sec¢ao Empregos, Perfis de Descrigao dos perfis de competéncia dos empregados procurados pela
competéncias procurados empresa.
s . Oportunidades de emprego ou de carreira, publicagdo dos cargos e das
86 Condigdes relativas ao emprego condicdes de trabalho.
- . Possibili h fi lari idat i Y
87 Formulario de candidatura pgrszl-%lw:’ilade de preencher um formulario de candidatura ou de enviar seu C
Apresentagao (eventualmente com fotografias) de empregados, visando
88 Apresentagcao de empregados demonstrar uma organizag&o com imagem humana e detentora de certa
competéncia.
. Respostas as perguntas mais freqlientes, em geral representado pela sigla
89 Perguntas mais frequentes (FAQ) FAQ (Frequent Asked Questions)
90 :Z:lrc};:sdlscussao sobre os prOdUtos Existe um grupo de discussé&o dos utilizadores dos produtos ?
91 Arquitetura do site Navega-se sobre varios sites, contendo enderegos Web ou nomes de

diferentes dominios ?




