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RESUMO

Durante toda a historia de mudancas complexas no panorama econdmico, 0 setor
energético tem contribuido fortemente no desempenho da economia brasileira em todas as
suas fases.

Até recentemente, os consumidores residenciais, industriais e comerciais recebiam
energia de monopdlios regulados, integrados verticalmente, que geravam, transmitiam e
distribuiam energia em uma determinada area de concessdo. A perspectiva futura, no entanto,
é que haja iniciativas de escolha de varejo para permitir que consumidores residenciais e
comerciais escolham sua fornecedora de energia, recebendo-a através das instalagdes da
distribuidora local.

O Obijetivo desta dissertacdo é ter uma visao geral das Ferramentas de Tecnologia da
Informacdo para comercializagdo, fidelizacdo de Clientes, aumento de eficiéncia e
produtividade, bem como apresentar e analisar os desafios e tendéncias impostas pelo e-
business e as solugdes tecnoldgicas que vém gerando vantagem competitiva para 0S
segmentos de Energia, Petrdleo e Gas.

Este trabalho faz uma andlise das possibilidades da implantacdo de técnicas de
Gerenciamento do relacionamento com os clientes (CRM), e-business, analisa 0 modelo
existente, e as questdes legais e de seguranga. E também sdo analisados estudos de casos para
mostrar a aplicacdo das técnicas.
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ABSTRACT

During all the complex changes of the history in the economic panorama, the energetic
sector has strongly contributed to the Brasilian economy in all its phases.

Recently, the commercial, industrial and residential consumers received/recepted
energy from the regulated monopolies, vertically integrated, which generated, transmitted and
distributed energy in a certain concession area. The future perspectives, however, is that there
may be choice initiatives of retail trade in order to allow commercial and residential
consumers to choose their energy supplier, recepting it through the installations of the local
distributor site.

The objective of the dissertation is having a general view of the technology tools of
the information for commercialization, client fidelity, efficiency and productivity increase, as
well as presenting and analysing challenges and trends imposed by the e-business and the
technological solutions that have been generation competitive advantages for the Gas, Petrol
and Energy Segments.

This work makes one analysis of the possibility of the implementation of CRM
techniques, e-business, analysing the existent model, and the legal and safety issues. Case

studies are also made to show the application of the techniques.
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CAPITULO 1

INTRODUCAO

No inicio do Século XX, o setor elétrico brasileiro se caracterizava pela utilizacdo de
um modelo descentralizado, baseado em aproveitamentos locais para atendimento da
demanda. Na década de 30, a politica nacionalista adotada no pais regia que certas atividades
de infra-estrutura, entre elas a energia elétrica, por serem extremamente estratégicas para o
desenvolvimento do Brasil, eram de competéncia da Unido. O Estado se manteve limitado, o
governo preocupava-se basicamente com a estabilidade cambial, o equilibrio das financas
publicas e a defesa das atividades produtivas ligadas ao setor externo. A interferéncia do
Estado na inddstria elétrica resumia-se a medidas isoladas na regulamentacdo do setor.

A crise econdmica de 1930 acabou com a estrutura descentralizada, transformou as
relacdes entre o poder federal e estadual e expandiu a intervencdo do Estado no dominio
econémico e social. Inicia-se entdo a definicdo de um novo modelo de desenvolvimento
econdmico, baseado na industrializa¢do. A evolucdo da industria no periodo de 1930-1945 fez
com que a demanda de energia elétrica aumentasse bem mais que a capacidade de geracéo.
Posteriormente, o Brasil experimentou escassez de energia, 0 que levou o Estado a tomar
iniciativas no campo de geracdo de eletricidade. Uma reforma institucional, visando a
centralizacdo politica e administrativa do pais e fortalecimento do poder do Estado, foi
conferida, controlando as atividades econémicas, acentuando a politica nacionalista.

A instituicdo do Codigo de Aguas de 1934, pelo decreto n° 24.643, resultou em um
instrumento legal, basico da regulamentacdo do setor de aguas e energia elétrica. O Cddigo
assegurou ao Estado a possibilidade de um controle mais rigoroso sobre as concessionarias de
energia elétrica, determinando a fiscalizacdo técnica, financeira e contabil do Setor. Entre as
medidas que promoveram o Cédigo das Aguas, a mais importante foi a extingdo da “Clausula-
ouro” (um rigido sistema de elaboracdo de tarifas em funcdo do custo histérico e do
patrimdnio), uma medida bastante ampla, mas de particular efeito sobre os servicos de energia
elétrica, prevalecendo como mecanismo basico para a fixacdo das tarifas de energia elétrica
(Dias,1988).

Apbs a Segunda Guerra Mundial, as deficiéncias no fornecimento de energia
agravaram-se. O governo federal através do Conselho Nacional de Aguas e Energia — CNAEE

—, criado em 1939, estabeleceu um plano de acdo emergencial. No periodo que se segue, 0
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governo deu inicio a sua atuacdo na area de geracao, através da criagdo de grandes empresas
geradoras, como a Chesf, a Cemig e Furnas (Feliciano Dias, 1986). O Estado sé teve
importancia no setor elétrico a partir da década de cinquenta, com a criagdo de empresas
estatais e, na década de sessenta, com a instituicdo da Eletrobrés. Este segundo modelo
comecgou a ser questionado a partir da década de 80, resultando no projeto REVISE, Revisdo
Institucional do Setor Elétrico (1987-1989), surgindo novos conceitos como: Produtores
Independentes de Energia, Consumidores Livres, Agentes de Comercializacdo de Energia
Elétrica e Privatizacdo (Leite, 2001).

O final do Séc. XX ficou marcado pela faléncia do Estado, deterioracdo da
administracdo publica e esforco de recuperacdo. Foi a época da introdugdo da nova moeda, 0
“Real”. A divida interna teria sido resgatada, ou alongada, com recursos provenientes da
privatizacdo de empresas sob controle do Estado e das reformas fiscal, previdenciaria e
administrativa. Contava-se também com a eliminacdo dos monopo6lios do petrdleo e das
telecomunicacoes.

A transicdo para uma nova politica de energia, iniciada na década de 90, foi
caracterizada pelas dificuldades encontradas, devido a globalizacdo econdmica, as transacdes
financeiras sobre comércio de bens e servicos, a intromissdo inexoravel da informatica e da
automacdo nas atividades produtivas e que viriam a impactar o setor energético.

Na passagem de servicos publicos concedidos a empresas sob controle do Estado, para
empresas privadas, os Orgdos reguladores e fiscalizadores viriam a adquirir um novo
significado e importancia.

Em dezembro de 1996, a lei n°® 9.427 instituiu a Agéncia Nacional de Energia Elétrica
— ANEEL -, como 6rgéo regulador, em substituicdo ao Departamento Nacional de Aguas e
Energia Elétrica — DNAEE —. A nova agéncia, vinculada ao Ministério das Minas e Energia —
MME -, executou o projeto RE-SEB, Restruturacdo do Setor Elétrico Brasileiro (1996-1997),
com técnicos e profissionais do setor energético brasileiro, juntamente com uma consultoria
internacional. Concebeu-se entdo, um sistema energético mais atraente para os investidores
externos, em oposicdo ao sistema vertical e monopolista que vigorava no pais desde a década
de 30. Este é o terceiro modelo energético nacional instituido pela Lei n° 9.648/98. De acordo
com este novo modelo sdo quatro as atividades ligadas ao setor energético: geracéo,
transmissdo, distribuicdo e comercializacdo, sendo a competicdo propria da geracdo e da
comercializagdo. A mesma lei criou também o Operador Nacional do Sistema Elétrico — ONS
— e 0 Mercado Atacadista de Energia Elétrica — MAE —, além de normatizar o processo de
privatizacao (Leite, 2001).
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A comercializacdo da energia elétrica no Brasil passou entdo a ser feita em acordo
entre as partes ou, quando for o caso, mediante tarifas homologadas pela ANEEL. Verifica-se
gue a energia elétrica passou a ser uma commodity livremente negociada entre os diversos
agentes, apresentando oportunidades e desafios.

Ja o setor de petroleo, no ambito nacional, iniciou seu desenvolvimento na época do
Império, tendo sido pouco significativo, apenas uma perfuracdo iniciada em 1892 resultou
dois barris, mas foi abandonada. No inicio do Século XX, a producdo e a industrializacdo do
petréleo s6 veio ser significativa a partir da década de 30. O automdvel transformaria a
indUstria do petroleo, como pode se observar pelo aumento do preco da gasolina em relacdo
aos demais derivados.

Na falta de producdo nacional, os derivados de petréleo foram importados. Com a
primeira guerra mundial, a importancia dos derivados de petréleo se intensificou, foi utilizado
6leo diesel nos submarinos alemdes e tanques de guerra aliados e gasolina nos avides de
observacao, iniciando os Estados Unidos como Unica detentora de reservas substanciais de
petréleo no seu proprio territorio, assegurando 2/3 da producéo disponivel no mundo, levando
o Oriente Médio a busca intensa de areas promissoras. Estes acontecimentos fizeram com que
0 governo brasileiro se preocupasse com o suprimento de energia. Entretanto, a iniciativa
privada se encontrava fraca diante da possibilidade de investir nas novas formas de energia,
petréleo e eletricidade, dando espaco para o Estado intervir. As dificuldades encontradas se
estenderam por toda a década de 20, pouco recurso da iniciativa privada, limitacdo dos
recursos orcamentarios do governo, falta de equipamentos, preocupagdes com a presenca de
estrangeiros na pesquisa, resultando em média quatro po¢os perfurados por ano. As areas com
maior indicio de petréleo se encontrava nos estados de Sdo Paulo e Parana (Dias Leite, 1997).

Foi entdo em 1930, que os interesses pelo petréleo se intensificaram, os estudos
ficaram a cargo do Departamento Nacional de Produgdo Mineral - DNPM —, entretanto, tais
estudos ndo foram satisfatorios para localizar areas preferenciais. O primeiro pogo brasileiro
que resultou produtivo, surgiu em 21 de Janeiro de 1939, deu-se o nome de Lobato *.

A Regulacéo da concessdo e fiscalizagdo da pesquisa e da producdo de petréleo teria
que ser realizada por empresas brasileiras ou empresas constituidas por brasileiros, como
determinado na constituicdo de 1937. O 6rgéo responsavel para executar a fixa¢do dos precos
de derivados de petréleo, autorizar as instalacGes de refino e executar trabalhos de pesquisa
em territorio nacional, foi o Conselho Nacional de Petroleo — CNP —, criado pelo Decreto -
Lei n® 395, de 1938 (Dias Leite, 1997).

"Decreto n° 3.301, de fevereiro de 1939 — Reserva em torno do poco de Lobato
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Vinte anos mais tarde o Brasil produzia menos de 20% das necessidades, ocasionando
intensas discussdes que teriam culminado no monopolio de estado sobre o petroleo, pelo que
foi elaborado o projeto lei que viria definir a politica do petréleo. Tendo em vista que 0s
recursos necessarios eram bem superiores aos previstos inicialmente para o orcamento da
empresa a ser criada, elaboraram dois novos projetos de leis. O primeiro destinava a criar,
como sociedade por acGes, a Petroleo Brasileiro S/A (Petrobras), e outro relativo aos recursos
tributarios essenciais a sustentacdo do programa nacional de combustiveis liquidos. A nova
empresa ficou entdo sob controle da Unido. Porém, houve controveérsias, o projeto ndo previa
0 monopdlio e dava énfase a participacdo do publico. Nacionalistas encontraram no projeto
formas pelas quais os trustes estrangeiros poderiam penetrar. Os contraditérios, porém,
apresentaram um projeto que tratava de constituir uma Empresa Nacional de Petroleo —
ENAPE -, que teria 0 monopolio sobre a exploracdo, producdo e refino e transporte de
petréleo, construida com recursos publicos, resultando agora no monopdlio do estado, exceto
sobre a distribuic&o.

A Petrobras foi instalada em maio de 1954, com uma producdo atingindo 2% do
consumo nacional, em 1960 a producdo atingiu 44% do consumo, baseada na area do
Recodncavo, na Bahia, vindo logo depois a declinar. Até entdo, os esforgos de perfuracdo da
Petrobras foram sob terra, a partir de 1964, a empresa faz levantamentos sismicos em escala
crescente (Dias Leite, 1997).

Em 1970 foram retomadas as discussfes sobre a reformulacao da Politica do Petréleo.
O monopolio do Estado servia para proteger a empresa nacional estatal, e dar, além das
atividades de refino e transporte sem risco, condi¢des de realizar a atividade de pesquisa.
Nessa conjuntura, a Petrobras se impunha como uma quase multinacional com sede no Brasil.

Os precos de derivados continuavam sendo estabelecidos pelo CNP, entretanto a
autonomia dada ao CNP, viria a ser contestada. Ap6s uma analise feita sobre a conjuntura da
Petrobras em 1970, concluia-se que ndo estava sendo feito o uso pleno dos recursos alocados
a ela pelo governo, notava-se uma timidez em relacdo aos investimentos de risco. A analise
propds iniciativas que levasse a empresa a correr maiores riscos, a criar condi¢fes para que se
pudesse dispor de novos recursos técnicos e financeiros do exterior, e simplificar a acdo da
Petrobras em busca de reservas no exterior.

Posteriormente, nota-se que 0s investimentos em pesquisa chegaram a US$ 1,166
bilhGes, e as reservas descobertas alcangcaram 654 milhGes de barris. Os precos reais subiram
ao longo de 1970 e continuaram até 1973, quando se deu o primeiro choque do petréleo,

resultando na exploracéo de petréleo no mar.
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Os investimentos em pesquisa cresceram entre 1973 e 1976, estabilizando-se até o
segundo choque do petréleo. Em 1985, crescia fortemente o ritmo de descobertas no mar, de
2.000 milhdes de barris produzidos passaram a 5.500 milhdes em 1994, o que em terra ndo
alcancaram a 2.500 milhdes em quarenta anos de pesquisa (Dias Leite, 1997).

A Emenda Constitucional n® 9 de 1996, modificou a disposi¢do constitucional de
1988, relativa ao monopdlio do petréleo, que se estendia por décadas exercido por intermédio
da Petrobras, extinguindo-se 0 monop0lio nas atividades basicas da industria e dando abertura
a participacdo do setor privado na cadeia produtiva, através da Lei n® 9478/97% que institui a
Agéncia Nacional de Petrdleo — ANP —, 6rgdo regulador da exploracdo e producdo em novas
areas. Trata também das licitagdes e condicdes da Petrobras, de executora do monopdlio para
simples concessionaria.

A ANP recebeu ampla atribuicdo de regulacdo, contratacdo e fiscalizacdo das
atividades no setor de petréleo e géas natural. A quebra do monopdlio foi efetiva com a
realizacdo de licitacdo de blocos para a contratacdo de exploragdo, desenvolvimento e
producdo de petréleo e gas natural em junho de 1999. Ja em 2000, foram outorgados ao setor
privado 33 blocos de licitagdo, que juntamente com os blocos sob concessdo da Petrobrés,
totalizam 122 blocos exploratdrios. No segmento de Exploracao e Producdo houve um avango
consideravel devido ao novo ambiente da indudstria petrolifera no Brasil. Com a abertura do
mercado existem hoje, aproximadamente, 35 empresas atuando no segmento de exploracdo no

Brasil, operando ou participando de consorcios em blocos exploratérios (Patusco, 2000).

1.1 — Objetivo da Dissertacao

As atividades tradicionais de comercializacdo de energia tém encontrado grande
espaco na Internet, em vista da enorme otimizacdo dos processos produtivos, reducdo da
morosidade dos processos e aumento dos beneficios. Mesmo que a seguranca seja um fator de
indispensavel atengdo, o setor energético Brasileiro vem se destacando como exemplo de
sucesso em e-business. Atualmente 70% dos clientes Petrobras ja comercializam derivados de
petréleo via Internet (Barros, 2000). Mesmo tendo vivido o racionamento de 2001, a
estabilizacdo e até mesmo, queda do crescimento econémico, a inddstria da Tecnologia da

Informagéo — T1 —, vem recebendo parcelas significativas de investimentos, como exemplo, 0s

2 Lei 9478 de 06/08/97: Dispde sobre a Politica Energética Nacional, as atividades relativas ao monopélio do
petréleo, institui 0 Conselho Nacional de Politica Energética e a Agéncia Nacional do Petréleo.
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investimentos aplicados pela Petrobras em sistemas de e-business, suplantaram até mesmo, 0s
gastos advindos da perda da P-36 °.

Este trabalho faz uma revisdo geral do e-business, com énfase na aplicacdo no setor
energético visando a conquista de mercado de energia. O objetivo é analisar as possibilidades
que a TI proporciona ao Setor energético brasileiro, para que o e-business possa tornar-se
eficiente, solidificar-se e expandir-se, num menor tempo possivel, com o apoio dos agentes
envolvidos, abrindo caminhos para novos comercializadores.

Nos estudos de casos, sdo analisadas empresas que obtiveram sucesso, alcancando
competitividade, reducdo no tempo de entrega, otimizacdo dos processos e melhoria na
qualidade final. Os resultados praticos confirmaram o desempenho previsto, e ainda o que se
pode mudar.

Num mundo globalizado, as estruturas de e-business e de energia bem preparadas,
podem alcangar novos horizontes. Com a grande quantidade de recursos naturais
predominantes no Brasil, ha como ampliar o mercado nacional e alcancar o mercado

internacional.

1.2 — Motivacao

Itens que motivaram o trabalho:

e As privatizagdes que requerem mudanca na estrutura das organizacfes, 0 que gerara
competitividade e o desenvolvimento de novas estratégias para fidelizar e conquistar
clientes e fornecedores.

e A facilidade de fazer transacBes em tempo real, com qualidade e transmitindo
confiabilidade aos consumidores, antecipando suas necessidades (Customer
Relationship management — CRM);

e O casamento de trés grandes setores, o da informatica, o de telecomunicacGes e o de
energia, proporcionando crescimento econdmico ao pais;

e A necessidade de planejar um modelo de negdcio que conquiste e integre todas as
opcdes de procura por parte dos clientes, como busca de Informacgdo, compra,
pagamento de contas, cotagdes de energia, precos, vantagens, etc.

Esses elementos ndo s6 motivaram o trabalho como também permitiram o estudo dos

avangos tecnoldgicos do setor de energia, o atual estado das corporagdes, e fazer projecdes

% P-36 — Plataforma da Petrobras que afundou em marco de 2001
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futuras de crescimento destas tecnologias, como também possibilidade de alcance no mercado

internacional.

1.3 - Organizacao da Dissertacao

O Trabalho esta organizado da seguinte forma:

O Capitulo 1 apresenta o objetivo, a organizacdo e as motivacdes para o
desenvolvimento do trabalho.

O capitulo 2 descreve a comercializacdo da energia no Brasil desde os primordios, € a
introdugdo de novos agentes de comercializagao.

O capitulo 3 apresenta a tecnologia Internet, propulsora dos negdécios de e-business,
sua estrutura, valores e estratégias.

O capitulo 4 apresenta as Ferramentas de TI, que proporcionam criar um modelo de
negocio virtual, ressaltando estratégias, dificuldades e solugdes. D& énfase ao uso de solugdes
de CRM (Customer Relationship Management), que capacitam o cliente a interagir com a
organizacdo, proporcionando a si mesmo satisfacdo e a empresa, beneficios outros, que tem
contribuido para crescimento no setor de energia.

O capitulo 5 trata as questdes legais, que envolve todo o processo de comercializagdo
via Internet, praticas que devem ser adotadas, analisadas e atualizadas para manter as
operacoes.

No capitulo 6 sdo analisadas trés organizacdes, que estdo no e-business, romperam
barreiras e obtiveram sucessos.

O capitulo 7 apresenta as conclusdes e perspectivas, sobre o futuro do e-business para

o setor de energia, petréleo e gas e motivacao para novos entrantes.
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CAPITULO 2

Evolucédo Historica da Exploracdo e Comercializacao de

Energia

Ao longo da Histéria do homem, a energia nas suas mais diversas formas, tem
influenciado sobremaneira, o desenvolvimento humano. Tanto a exploragdo da energia
priméaria, quanto a sua comercializagdo, sofreram significativas alteracdes ao longo dos
tempos.

No inicio do 1V milénio antes de Cristo, no oeste e no sudoeste da Asia, surgiu um
conjunto de focos de civilizagdo. Estes focos aparecem, nos grandes vales aluviais (Indus,
Tigre, Eufrates, Nilo). A técnica privilegiada de desenvolvimento de seus sistemas
energéticos foi a cultura irrigada de cereais, suporte obrigatorio das primeiras concentragdes
humanas da historia e do surgimento dos primeiros Estados. Outros grupos souberam explorar
outros conversores como a energia animal, pelos asiaticos e europeus, ou ainda os cameleiros,
pelos da Arébia do Norte. Outros, mais tarde, souberam explorar o vento. Assim, sobre as
costas orientais do Mediterraneo, os cretenses, os fenicios, 0s gregos, especializaram no
transporte e no comércio maritimo (Hémery et alii,1993).

No Egito e na Mesopotamia, a exploragdo eficiente da energia solar que constitui a
irrigacdo impulsionou o rapido crescimento da populagdo. Outras invengdes ocorreram na
época: o carro de duas rodas, a carroga, 0 barco a vela, além da escrita e inovacoes
tecnoldgicas tais como a construcdo de diques e canais, paralelamente tem-se o
desenvolvimento dos primeiros Estados controlando vastos territorios. Todos esses
melhoramentos resultaram na multiplicacdo do rendimento energético da primeira grande
maquina da historia, o ser humano, vide a construcdo das pirdmides.

Essa fonte de energia motora percorre o Egito, o Oriente proximo e o Oriente Médio,
durante o Século XV antes de Cristo, perpetuando-se por trés milénios. A captura dos ventos
para impulsionar os navios, foi uma grande descoberta explorada pelos gregos. Estes também
se especializaram em novas técnicas, aperfeicoando 0s conversores. Progressos na mecanica
tais como: invencdo do parafuso, da polia, rodas dentadas e engrenagens, estabelecidos nos
Séculos VI e V antes de Cristo, foram decisivos. A energia do homem, entretanto, continua

sendo preponderante, mesmo sendo mobilizada por um complexo de estatutos sociais que
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ligavam escravos a uma pessoa, ou a um feitor, brancos que alugavam sua mao de obra para
viver, etc.

Os primeiros moinhos hidraulicos surgiram na época medieval, no Século X d.C.
Foram construidos inicialmente para assegurar o fornecimento de farinha a propriedade do
senhor feudal. A energia hidraulica comeca a tomar o lugar do homem, ndo somente para
moer graos, mas também para triturar as cascas, apisoar os tecidos e malhar o ferro (Hémery
et alii, 1993).

Na Europa capitalista em funcdo da escassez de energia, de terra e de recursos,
comeca-se a dar prioridade as energias fosseis em lugar das energias bioldgicas. Nesse novo
contexto, caminha-se para a inovacdo tecnologica, que levara ao desenvolvimento de novos
conversores-maquina e a maquina a vapor. A energia torna-se desde entdo, campo de trabalho
para 0s investidores, os sabios e engenheiros, assim tornando-se um setor independente e
auténomo, fundamental na regulacdo da nova economia.

Na China, a producéo de energia feita por conversao (essencialmente vegetal, humana
e animal) da radiacdo solar, utilizando técnicas pré-industriais, é caracterizada pela auséncia
de producdo escravagista. O modelo energético chinés impressiona por sua produtividade
alimentar, que decorre dos trés elementos estruturais que o definem: A utilizagéo intensiva,
pelo cultivo do solo em intervalos muito proximos, de conversores cereais de alto rendimento
calérico e da lenha, desempenhando um papel essencial como fonte de combustivel. Em
seguida, 0s conversores animais e os motores artificiais, em especial os moinhos; e em
terceiro lugar, a energia-trabalho do homem constituiu na principal forma de energia
mecéanica.

Desde o fim do Século XV até o Século XIX, em ritmos diferentes, o progresso da
agricultura realizou-se em estreita ligagio com o melhoramento dos conversores, 0
desaparecimento das serviddes coletivas e o crescimento demografico. Instaura-se a
Industrializacdo. No Século XVI, as florestas foram devastadas, ao ponto que a lenha veio a
faltar, levando a populacdo e a industria a experimentar um novo combustivel: o carvao
mineral ou hulha. Essa mudanca constituiu uma revolugdo energética sem precedentes, pois
marca a passagem da utilizacdo de fontes de energia renovaveis ao emprego de recursos
fosseis (Hémery et alii, 1993).

A Inglaterra cresce demograficamente demasiado entre 1530 e 1700, levando o
sistema energético aos seus limites extremos. O elevado custo da lenha forga as inddstrias
recorrerem ao carvao mineral, cujo grande atrativo estava em seu preco e no baixo custo de

seu transporte. A diferenca entre o preco do carvao vegetal e o da hulha ndo cessou de crescer
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entre o inicio do Século XVI e a guerra civil de 1642. Pela primeira vez, opera-se a separacdo
entre o conversor e sua fonte de energia. Mesmo tendo a Inglaterra insuficiéncia de carvéo,
esse Novo sistema prosseguiu regularmente.

Na Franca, desde o Século XVI, o comércio da lenha experimentou grande
desenvolvimento, em funcdo do sistema de redes energéticas que associam energia a seu
transporte. Com o apoio do poder real, os comerciantes organizaram o transporte por via
fluvial. Recaindo em um sério problema de combustivel, como na Inglaterra, recorreram ao
carvao Mineral. Apesar da crise, o carvédo levou um grande espago de tempo para substituir a
lenha.

O Petroleo, veio a ser utilizado no sistema energético industrial, a partir da experiéncia
da utilizacdo adquirida com o Géas de lluminacdo que € obtido pela destilacdo do carvéo
vegetal, instalado na Inglaterra, desde 1802, e do precedente carbonifero. Extraido do subsolo
e transportado, muitas vezes para longe do seu local de producdo, o consumo do petrdleo
ficou limitado ate por volta de 1900. Era utilizado para iluminacdo e alimentacdo de pequenos
aquecedores. Os outros produtos do refino, como os asfaltos constituiam produtos dificeis de
se vender.

O primeiro oleoduto foi construido em 1865, apenas seis anos ap6s a descoberta da
jazida de Titusville, que marcou a histéria contemporanea desta fonte de energia. O transporte
era o fator preponderante, porém, o fluxo de producdo era mais rapido que as possibilidades
de transporte. O Oleoduto foi uma solugdo mais adequada para o transporte deste fluido (Dias,
1988).

O advento do automdvel transformou profundamente o mercado do petroleo. A partir
do inicio do Século XX, o aumento do consumo da gasolina em relacdo ao demais derivados
era notodrio. A répida expansdo no uso do automdével confirmou-se no periodo entre as duas
Grandes Guerras. A gasolina se destacava como principal produto do petréleo, mas a
crescente demanda do querosene e do Oleo a diesel, levaram a gradativa elevacdo de seu
preco. Nesta situacdo, para transportar petroleo a longas distancias, era mais econdmico
transportar apenas os produtos refinados Uteis. Foram criadas leis que protegiam a industria
local de refino.

A crise mundial do petréleo em 1973 tem suas raizes no longo periodo de energia a
baixo custo; € também um subproduto da conjuntura politica e econdmica geral do mundo
capitalista. O quase monopdlio de vendas no mundo capitalista fora dos Estados Unidos,
detinha 92% das reservas e 88% da produgdo. Os monopolios conseguiram, durante mais de

20 anos, diminuir os precos de referéncia do petroleo bruto, reduzindo na mesma proporcao
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das taxas pagas aos paises exportadores. A ameaca permanente de represalias econémicas e
de intervencBes militares era suficiente para manter em niveis baixos as taxas e 0s encargos
cobrados pelos paises produtores (La Rovere, 1985).

No final do Século XX, o petroleo impde-se como principal insumo, e também como
a primeira fonte de energia térmica no mundo, em valor. Essa ofensiva do petroleo foi
amplamente controlado pelas grandes companhias, gracas ao quase monopdlio que exerciam
sobre a producdo, transformacéo e distribuicdo, mas também a estratégia de reducao de precos
para encorajar os consumidores industriais e residenciais a se equiparem com maquinas que
fazem uso do mesmo, e posterior aumento dos precos forcando os clientes cativos aceitar.
Esta estratégia explica a deterioracéo a longo-prazo, do controle do petrdleo sobre as fontes de
suprimento, fazendo com que as companhias conseguissem manter seu dominio até os dias
atuais, embora muito contestadas no mercado mundial de energia.

O crescimento do petrdleo fortemente estimulado pelo cartel dos produtores da origem
ao primeiro choque do petréleo. O crescimento da demanda, provocado pelo crescimento
inflacionario confronta-se com uma relativa rigidez da oferta. Os Estados Unidos
importadores desde de 1960, sofre uma crise de suprimento que leva a verdadeiras campanhas
contra os perigos do declinio da producéo e do aumento das importa¢fes. Em 1979, reaparece
a superproducéo, levando os pre¢os a cair novamente, um novo choque e a reestruturacdo da
OPEP (Organizacdo dos Paises Exportadores de Petr6leo), leva ao fim do reinado do cartel
dos produtores (La Rovere, 1985).

Nos ultimos 30 anos do Século XIX, aconteceram na Inglaterra importantes inventos
cientificos, utilizacdo de novas fontes de energia, como a eletricidade, surgimento de novos
ramos industriais como a siderurgia, a industria quimica e a elétrica. A eletricidade ja era
conhecida pelas experiéncias de laboratdrio quando, em 1800, foi criada a primeira bateria do
mundo. No entanto a utilizacdo industrial da eletricidade dependia da producdo a baixos
custos e, sobretudo, da transmissdo a distancia. Pode-se tomar a invencdo do dinamo em
1867, como o marco inicial da histéria da inddstria elétrica. Nessa mesma época, foi
aproveitada pela primeira vez a forca hidraulica para gerar energia elétrica. Instalando numa
serraria a primeira turbina movida por uma queda d’agua. Ja entre 1881 e 1883, conheceu-se a
possibilidade de transportar energia a longa distancia, por meio de alta tensdo (Dias, 1988).

Posteriormente, pouco antes de 1900, a invencdo do alternador e do transformador
permitiria a elevagdo ou a reducdo da tenséo, tornando possivel o emprego em larga escala da
energia elétrica. Uma outra contribuicdo fundamental para o desenvolvimento desse novo

ramo industrial, foi a invengédo da ldampada elétrica, tornando-se um éxito comercial em 1879,
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quando o fisico Thomas Edison inventou a lampada incandescente. Porém, a generalizacdo do
uso da luz elétrica s6 ocorreu apds a invencdo da corrente alternada, em 1888, o que
possibilitou a instalagdo de sistemas de iluminagéo de cidades inteiras (Dias, 1988).

Em meios a essas notaveis invengdes comegou entdo um processo de profunda
transformacdo no cenario econémico. Grandes empresas surgiram na segunda revolugédo

industrial resultando em grande concentracdo da populacdo na zona urbana.

2.1 — Evolucao Histdrica da Exploracdo e Comercializacao de

Energia no Brasil

Antes de entrar no Séc. XIX, o Brasil possuia uma pequena populacéo e era detentor
de vastas florestas. Predominava a agricultura e a pecuéria, a lenha era, entdo, um suprimento
abundante de recursos energéticos. A energia animal assegurava o transporte da época, a
navegacao era baseada na energia dos ventos. A iluminacdo publica dos grandes centros era
feita por lampides a azeite de peixe. A energia renovavel, vinda da biomassa e dos ventos se
destacava; era tida como a grande esperanca para o futuro.

As atividades produtivas da agricultura eram em funcéo do trabalho escravo. De uma
populacdo de 3,3 milhdes de habitantes, 68,5% eram escravos. Como grande colonia de
Portugal, o Brasil entra no Século XIX, como a sociedade da lenha e da escravatura, abrem-se
os portos fechados ao Comércio Internacional e proibicdo de atividades manufatureiras. Com
a chegada de D. Jodo VI ao Brasil em 1808, abre-se os portos vinculados a metrdopole e
revoga-se a proibicdo de atividades manufatureiras. Os tratados de Alianga e Amizade e de
Comércio e Navegacdo de 1810, manteve privilégio as importacGes da Inglaterra até 1844. A
supressdo do trafico veio acontecer em 1850. Mesmo com a revogacdo da proibicdo, as
industrias de transformacdo ainda demoraram a se consolidar, principalmente por serem
energointensivas. Na primeira metade do Império, empreendimentos comerciais e industriais,
cresceram em ritmo lento e ndo interferiram no governo. Na segunda metade do Império, no
entanto, a economia muda com a iniciativa privada em atividades que ndo dependiam do
trafico e nem da agricultura. Verificaram-se pequenas diversidades industriais como as
industrias acionadas por maquinas a vapor, supridas por caldeiras nas quais se queimava a
lenha. Em situacdes particularizadas utilizava-se a energia hidraulica com o emprego de rodas
d’agua (Dias Leite, 1997).
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No periodo de 1846 a 1854, comeca a industrializacdo, uma pequena fundi¢cdo com
operarios europeus e mao-de-obra escrava, em Niteroi, onde se constrdi navios movidos a
vapor, com caldeiras onde se queima carvdo mineral. Em 1849, utiliza-se a iluminagéo a gas,
substituindo a iluminacdo publica de azeite de peixe.

O Imperador D. Pedro I, interessado em invengdes e inovacdes tecnologicas, tendo
concedido a Thomas Edison o privilégio de introduzir no Brasil os aparelhos e processos para
a utilizacdo da luz elétrica. Foi inaugurada, na Estacdo Central da Estrada de Ferro D. Pedro
I1, atual Estrada de Ferro Central do Brasil, a primeira instalacdo de iluminacdo elétrica
permanente. No entanto a disseminagdo do seu uso se deu no final do Século XIX, entre 1879
e 1890, onde varias instalacbes de pequeno porte foram feitas para a geracdo e utilizacdo da
energia elétrica (iluminacdo publica, forca motriz e tracdo urbana). Os marcos iniciais do uso
da eletricidade foram os servigos de Campos (RJ), baseados em uma usina térmica de 50 cv e,
inaugurados em 1883, com o objetivo de substituir a iluminacdo puablica a gas, e a Usina
Hidrelétrica de Marmelos, com 200 kW, com objetivo de suprir uma fabrica de tecidos e a
iluminacdo puablica, em Juiz de fora (MG) em 1889. Foi inaugurado em 1892, no Rio de
Janeiro, a primeira linha de bondes elétricos instalada do pais e a chegada do querosene,
substituindo as lamparinas de azeite e velas na iluminagdo dos prédios, e a introducéo do gas
em fogbes para uso domeéstico se da a partir dessa mesma data pela societé anonyme du gaz.

As investigacdes em torno de jazidas de petréleo vieram, naturalmente, mais tarde dos
que as de carvao. O governo imperial fez decretos e dezenas de concessdes a particulares para
exploracdo de combustiveis, ndo alcancando resultados préaticos, a ndo ser pela perfuragdo no
interior de S&o Paulo, em 1892 que produziu dois barris de petroleo. No periodo de 1864-
1870 a Guerra do Paraguai dificultou a expansdo econdmica do pais. Logo a seguir inicia-se 0
processo politico que culmina com a abolicdo da escravatura em maio de 1888 e com a
proclamacéo da republica em novembro de 1889.

Ao iniciar o Século XX, o Brasil tinha uma populagdo rural de 17 milhdes de
habitantes. A iluminacdo a gas continuava restrita. A energia elétrica compreendia apenas 10
pequenas usinas geradoras. Em 1901, a importagdo de carvao representava 6% na balanga
comercial do pais e a importacdo de querosene 2%. Com uma indUstria incipiente e com
abundancia de lenha, era natural que o governo nao se preocupasse com 0 suprimento de
energia.

Apesar da presencga do carvdo mineral importado, da entrada progressiva de derivados
de petréleo e das iniciativas no dominio da hidroeletricidade, a lenha permanecia praticamente

sem concorréncia. Na auséncia de legislacdo especifica, 0s servicos de eletricidade, desde a
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geracdo até a distribuicdo, eram baseados nos atos de concessdo e ndo correspondiam a
contratos entre a concessionaria e o poder publico. Em 1903 é aprovado o primeiro texto de
lei, disciplinando o uso de energia elétrica. Estavam em andamento varias iniciativas privadas
e locais de geracdo de energia elétrica, especialmente nos Estados de S&o Paulo, Rio de
Janeiro e Minas Gerais, promovidas por empresarios agricolas, comerciais, industriais ou
financeiras. Surgiram empresarios e promotores de grandes negdcios, vindos do exterior, que
se interessavam pela industrializacdo. A Light de Sao Paulo iniciou suas atividades em 1897,
onde empresarios e técnicos do Canada se associaram aos paulistas. Em alguns lugares a
entrada da Light ndo foi pacifica. Surgiram iniciativas de carater local e de menor porte, onde
se verificava que era conveniente a organizacdao de empresas de maior porte e de abrangéncia
territorial. Resultou dai um movimento de fusbes que seria reforcado na década de 20 (Dias
Leite, 1997).

Foi notavel o crescimento da capacidade de geragdo de eletricidade, a0 mesmo tempo
consolidava-se a primazia de hidreletricidade em quase 80% de geracdo nacional. A economia
do petréleo s6 veio consolidar-se na década de 30. Em 1907, comecam a aparecer 0S
primeiros automoveis utilizando a gasolina. Em 1913 comega a entrar o 6leo combustivel que
passa a concorrer com o carvdo. O 0Oleo diesel sé aparece mais tarde em 1938. O Carvao
mineral declinou e s6 experimentaria muito mais tarde um crescimento devido a implantacdo
da siderurgia a coque mineral (Volta Redonda). Os derivados de petréleo e a energia
hidraulica conquistaram continuadamente participac@es relativas crescentes.

A industrializagdo prossegue a partir de 1915 com intensa importagdo de
equipamentos. Nesta mesma época eclode a primeira guerra mundial, que resultou na
migracdo para as cidades e entrada de imigrantes. Surge a deficiéncia no suprimento de
carvdo, importacéo de 6leo combustivel e falta de querosene.

As novas instalacbes de usinas elétricas prosseguiram durante a primeira guerra
mundial em um ritmo lento. O dominio da Light no cenario elétrico compreendia 40 % da
capacidade total. A Amforp, sediada nos Estados Unidos, iniciou suas atividades no Brasil em
1927 e constituiu aqui uma subsidiaria, Empresas Elétricas Brasileiras.

O Brasil passou por grandes transformagdes politicas e econdmicas advindas da crise
econémica de 1929 e da Revolugédo de 1930. Foram definidas novas diretrizes para a politica
de recursos hidricos, minerais e florestais, bem como empresas concessionarias de servicos
publicos de eletricidade.

Os servigos de geragéo e transmissao sob forma de sistemas independentes e isolados,

atendendo preferencialmente as cidades, ficavam a cargo de concessionarias privadas, na base
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de contratos especificos, até a aprovacdo do cédigo das aguas em 1934. Além do objetivo de
regulamentacdo e com vistas a promover o desenvolvimento do setor elétrico, foi criado, em
1937, o Conselho Nacional de Aguas e Energia Elétrica — CNAEE — subordinado diretamente
a Presidéncia da Republica. Em 1941 fica regulamentado o "custo historico™ para efeito do
calculo das tarifas de energia elétrica, fixando a taxa de remuneracdo dos investidores em 10
%.

Apbds a segunda guerra Mundial, as deficiéncias no fornecimento de energia
agravaram-se, e o0 governo federal através do CNAEE, estabeleceu um plano de acdo
emergencial. No periodo que se segue, 0 governo déa inicio a sua atuacao na area de geracéao,
através da criacdo de grandes empresas geradoras, como a CHESF, CEMIG E FURNAS
(Feliciano Dias, 1986). A CHESF foi criada em 1945 a fim de promover o aproveitamento do
Rio Séo Francisco e dar energia ao esfor¢o nascente de industrializagdo do nordeste e, em
1952, a CEMIG, para realizar um plano geral de eletrificagdo do Estado de Minas Gerais. Em
1957, FURNAS, em principio, para fazer uma grande usina no rio grande, entre Minas Gerais
e Sdo Paulo, tendo entrado em operacdo em 1963.

Criado pela Lei n° 3782, em 1960, O Ministério das Minas e Energia — MME - ficou
responsavel pela politica energética no pais, pelo planejamento da exploracdo dos recursos
energéticos e minerais do Brasil, assim como definir orientacGes basicas ou politicas de acdo
nos diversos setores de sua competéncia. Foram integrados ao MME, o CNAEE, a Comissao
Nacional de Energia Nuclear — CNEN — e o Departamento Nacional de Produgdo Mineral —
DNPM.

A Implantacdo e a organizacdo do Ministério da Agricultura seriam feitos em 1965
pela Lei n® 4,904, e os servicos de fiscalizacdo da exploracdo de energia elétrica, passa a nivel
administrativo, criando-se, entdo, o Departamento Nacional de Aguas e Energia Elétrica —
DNAEE -, 6rgdo responsavel pelo planejamento, coordenacdo e execucdo dos estudos
hidrolégicos em todo territorio nacional, supervisdo, fiscalizacdo e controle dos
aproveitamentos das aguas que alteram seu regime, bem como a supervisao, fiscalizacdo dos
servigos de eletricidade (Dias Leite, 1997).

Na década de 60, o crescimento da oferta, para atendimento a taxa de aumento de
consumo, que era em média, 12% ao ano, vinha ocorrendo a baixa razéo de cerca de 4 % ao
ano, devido ndo somente ao lento desenvolvimento da economia nacional, mas também &
deficiéncia da oferta dos servigos, conseqiiéncia da dificuldade de financiamento para
expansdo dos sistemas elétricos. A ELETROBRAS foi constituida em 1961 para coordenar o

setor de energia elétrica brasileiro.
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Uma das primeiras medidas tomadas pelo Governo Revolucionario de 1964-1965, no
sentido de racionalizar e dinamizar o desenvolvimento de servigos de eletricidade, foi o
estabelecimento do regime de tarifas realizadas mediante a atualizacdo dos ativos dos
concessiondrios. Essa providéncia, que necessariamente resultou em aumento substancial dos
precos cobrados pelos fornecimentos, motivou uma utilizacdo mais cautelosa por parte dos
consumidores, evitando o seu desperdicio. Por outro lado, medidas promovidas pelo Governo
Revolucionario para combater a inflacdo impuseram certa restricdo ao desenvolvimento da
economia nacional no mesmo periodo. Tais fatores limitaram o aumento do consumo de
energia elétrica até 1967 a uma média de cerca de 5,5 % ao ano.

O realismo tarifario e o restabelecimento do crédito nacional juntamente as agéncias
externas de financiamento permitiram a acentuada expansdo dos sistemas elétricos do pais.
Essa expanséo obteve, a partir de 1968, a resposta de uma impressionante aceleracdo da taxa
de consumo. E em 1973, ao eclodir da crise mundial do petrdleo, com o cartel da OPEP a
quadruplicar o seu preco, 0 consumo brasileiro de energia continuou a crescer a razdo média
de 12% ao ano. O fato da producdo de energia elétrica no Brasil ser predominantemente
hidrelétrica permitiu sem restringir a producdo, a partir de 1973, o consumo de 6leos diesel e
combustivel pelo elétrico a cerca de 1100000 toneladas por ano, utilizadas na geracdo de
somente cerca de 3% da producéo total de energia elétrica no pais. O numero da expanséao, no
final de 1977, de poténcia instalada no pais atingiu quase 23 milhdes de quilowatt (kW) sendo
cerca de 19 milhdes de origem hidrelétrica. Isso representa, aproximadamente, 4 vezes a
poténcia instalada em fins de 1963 (Dias Leite, 1997).

Apesar de todo esforgo, 0 consumo de energia elétrica per capita do pais evoluiu para
uma media de 771 kWh por habitante, em 1977, que era muito baixo quando comparado com
0 consumo médio mundial, que excedia 1000 kWh por habitante por ano. Nesta mesma época
tinham-se o0s consumos em paises mais desenvolvidos, como o Japdo, com 4175
kWh/hab/ano, a Franca com 3372 kWh/ hab/ano, os Estados Unidos, com 9438 kWh/h/ano, e
0 Canada, com 11943 kWh/h/ano.

Dentro da estrutura brasileira de consumo de eletricidade, no entanto, verificou-se um
rapido aumento do consumo industrial. Em 1977, para cada 100 kWh, 57 foram consumidos
pela industria; 19 pelas residéncias, 12 pelo comércio e demais servi¢os, 1,12 na iluminacdo
publica, eletrificacdo rural, tracdo elétrica e em outras aplicacdes (Dias, 1988).

Em 1988 foi criada a Revisdo Institucional do Setor Elétrico — REVISE —, 0 que seria
uma tentativa de reestruturacdo no setor de energia elétrica durante a década de 1990.
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Foi criado Também o Comité Coordenador das Atividades do Meio Ambiente do Setor
Elétrico - COMASE.

Na década de 90, transformacGes que alterariam significativamente o setor tiveram
inicio com a criagdo o Programa Nacional de Desestatizacdo — PND —. As empresas
controladas pela ELETROBRAS foram incluidas no PND que orientava a privatizacio dos
segmentos de geracdo e distribuicdo. Seria realizado o leildo de privatizacdo da Escelsa,
inaugurando nova fase do setor de energia elétrica brasileiro em consonancia com a politica
de privatizacdo do Governo Federal. O Mercado Atacadista de Energia Elétrica — MAE - foi
regulamentado, consolidando a distingdo entre as atividades de geracdo, transmissao,

distribuicdo e comercializacdo de energia elétrica (Dias, 1988).

2.2 — Reestruturacao do Setor Energético no Brasil

No inicio do Século XX, o setor energético brasileiro, era visto como um modelo
descentralizado baseado em aproveitamentos locais para atendimento de demanda, tido como
monopolio natural na geracdo, transmissdo e distribuicdo, até a década de 70. O modelo que
vigorava era estatal e verticalizado. As virtudes desse modelo eram baseadas na formagao de
grupos técnicos especializados, industrializagdo rapida e progressiva, e também desenvolveu a
operacgdo integrada das usinas hidrelétricas. O cenario econdmico era favoravel, tornando-se
facil conseguir crédito do sistema financeiro internacional para o setor. Entretanto, algumas
debilidades levaram ao reestruturamento. A escolha de dirigentes era feita meramente com
base em critérios politicos, com troca constante de posic¢@es dificultando o término de projetos
iniciados em gestbes anteriores, agregando ainda o aumento de custos, devido a contratagdes
sem concursos. Outro problema agravante teria sido o atraso no pagamento de fornecedores,
manipulacgdo das tarifas, causando inadimpléncia e consequente falta de recursos para o setor.

Este modelo veio ser discutido a partir da década de 80. As principais a¢gdes na
reestruturacéo tinham sido feitas através do Plano de Recuperacédo Setorial — PRS —, de 1985 e
do projeto Revise, a partir do qual surgiram os Produtores Independentes de Energia, que
recebem concessdo para produzir energia destinada a comercializar no todo ou em parte por
conta e risco préprio; surgiram os Consumidores Livres que podem optar por contratar seu
suprimento de energia elétrica de um produtor independente ou de um concessionario
(autorizado de energia elétrica do mesmo sistema interligado), ficando liberados do

monopolio comercial das concessionarias; surgiram os Agentes de Comercializagdo de
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Energia Elétrica, que permite em conjunto com novos agentes de geracdo, a implantacdo da
efetiva competicdo no setor energético, bem como a obtencdo de melhores condicbes de
servigo e preco ao consumidor (Tigrinho, 2002).

A reestruturacdo do setor definiu o surgimento de novos agentes privados e fez com
que as empresas, tanto publicas quanto privadas de energia, adotassem nova postura, tendo
em vista a competicdo na geracdo e comercializacdo como caracteristica marcante do novo
modelo, mantendo a distribuicdo e transmissdo, sob carater monopolico.

O modelo para o setor energético brasileiro proposto é realizado tendo como exemplo
as experiéncias internacionais, objetivando a necessidade de atrair investimentos privados
para garantir o suprimento de energia e oferecer servicos com qualidade. Porém, com a
experiéncia obtida nas décadas de 30 a 70, em que houve muita rejeicdo e muita dificuldade
de obter apoio da iniciativa privada, era de se esperar que nessa reestruturacdo conseguir a
atencdo dos investidores privados, nacionais e também internacionais, ndo seria um trabalho
dos mais faceis.

Outra grande responsavel pelas transformacdes no setor foram as evolugdes no campo
da informatica e telematica, propiciando operacdes de sistemas complexos em tempo real, 0
que, até entdo, jamais havia sido possivel.

O Brasil decidiu iniciar o processo de reestruturacdo sem arcabougco juridico definido,
apoiando-se na constituicdo de 1988, tendo por base a Lei n° 8.631/93%, para solucionar a
inadimpléncia, extinguindo o CRC (Conta de Resultado a Compensar), a Lei n® 8.987/95, que
criou o arcabouco legal para a licitacdo de concessdes e para a retomada de obras inacabadas,
e ainda a Lei n° 9.074/96° e Lei n® 9.648 /98°, todas atualizadas.

A Privatizacgdo resultou também dessa reestruturacao que, devido as dificuldade que o
Brasil vinha enfrentando para conseguir recursos financeiros e tendo como prioridade fazer
investimentos em areas sociais, tornou-se uma Otima solucdo, pois foram determinadas
politicas para atrair capitais privados para o setor e reduzir a participacdo do Estado. A
concepcao do novo setor levou em consideracdo a implementacdo de mudancas em uma
estrutura basicamente monopolista, com forte presenca estatal e com forte centralizagdo do
governo Federal através da Eletrobras, conduzindo a competicdo, com predominancia dos

agentes privados.

* Lei 8.631/93 - Dispde sobre a fixacao dos niveis das tarifas para o Servico Publico de Energia Elétrica

% Lei 9.074/96 - Dispde sobre normas para outorga da prorrogacio das concessdes e permisséo do servico
publico.

® Lei 9.648/98 - Dispde sobre a reestruturacdo da Eletrobras
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A fim de viabilizar os objetivos estabelecidos pelo novo modelo do setor energético
brasileiro, foram criados alguns 6érgéos.

a) A Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL —, criada como uma autarquia
especial vinculada ao Ministério de Minas e Energia, com o propdsito de ser
autébnoma, reguladora e fiscalizadora das atividades do setor. A nova agéncia executou
o0 projeto RE-SEB, foi contratada uma consultoria internacional assessorada por
empresas e profissionais brasileiros. Foi concebido, entdo, um sistema energético mais
aberto, mais dinamico, e mais atraente para os investidores externos, em oposi¢ao ao
sistema vertical e monopolista que vigorava no pais desde a década de 30. Este é o
terceiro modelo energético nacional, tendo sido instituido pela Lei n® 9.648/98.

b) O Operador Nacional do Sistema Elétrico — ONS —, criado para operar € administrar a
rede basica de transmissdo de energia elétrica. Cabe ao ONS coordenar e controlar as
atividades de geracdo e transmissdo e acompanhar as condi¢cdes energéticas do pais.
Sendo uma entidade de direito privado integrado pelas empresas de geracéo,
transmissdo, distribuicdo e comercializacdo, além de importadores e exportadores de
energia e consumidores livres.

c¢) O Mercado Atacadista de Energia — MAE —, estabelecido como o ambiente de
competicdo entre os agentes econdémicos. Sendo uma empresa de direito privado,
submetida a regulamentacdo por parte da ANEEL. O processo de competicdo que
ocorreria na geragdo e comercializagdo entre os agentes de mercado teria como
suporte 0 MAE; a garantia do livre acesso a transmissao e a distribuicdo; a definicdo
das obras do setor, apenas como indicativo; a operacdo neutra feita sob patrocinio dos
proprios agentes, as concessdes para hidrelétrica licitadas, autorizacbes para
termelétricas dadas sem burocracia; a condi¢cdo de produtor independente para todos

o0s geradores, aumentando-lhes o mercado, gerando um maior nimero de concorrentes.

O Governo ficou com o papel de formulador de politicas para o setor energético e o de
responsavel pela regulacdo dos agentes envolvidos, em sua maioria, representantes de capitais
privados nacionais e internacionais, e estatais que querem competir neste mercado.

A comercializacdo da energia elétrica no Brasil passou entdo a ser feita em acordo
entre as partes ou, quando fosse o caso, mediante tarifas homologadas pela ANEEL. A
energia elétrica passou a ser uma commodity, livremente negociada entre os diversos agentes

em bolsas de energia, apresentando oportunidades e desafios.
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Uma nova modalidade de comercializacdo de energia iniciou no dia 25 de junho de
2001, os leildes diarios de excedente de energia no Brasil. Devido ao racionamento, as
empresas que ndo utilizassem os excedentes, poderiam vendé-los as geradoras, distribuidoras
e comercializadoras de energia elétrica.

As transacdes passariam a ocorrer no MAE que coexistiria com um sistema de
operacdo denominado de tight pool, onde o despacho continuaria a ser definido
centralizadamente para os sistemas interligados. Assim passaria a existir um mercado spot
com precos definidos com base nos custos marginais de curto prazo, obtidos dos modelos de
otimizacdo (Tigrinho, 2002).

2.3 - A Crise no Brasil

O Racionamento de energia no inicio do ano de 2001 foi consequéncia de varios
fatores, tendo surgido durante a reestruturacdo do setor. Académicos, especialistas e
profissionais do setor energético alertaram quanto a escassez de energia elétrica que poderia
ocorrer no pais. A falta de planejamento e a falta de recursos para investir no setor, foram
basicamente os fatores que levaram ao racionamento.

No inicio de 2001 as chuvas ndo foram suficientes para completar os reservatorios que
estavam nos niveis minimos, indicando dificuldades em garantir o suprimento de energia
durante todo o ano. Percebeu-se que o governo tardiamente tomou consciéncia da gravidade
da situacdo, mostrando-se despreparado para agir diante da gravidade do problema. Foi
cogitado inicialmente adequar a oferta a demanda, através de cortes no fornecimento de
energia elétrica, o que implicaria, porém, na impossibilidade de selecdo de clientes, como em
hospitais, onde a energia é indispensavel.

O Governo decidiu, entdo, estabelecer metas de consumo e aplicar penalidades como o
corte de fornecimento quando a meta ndo fosse cumprida. A Sociedade sofreu com o
racionamento, mas deu um exemplo de cooperacgdo para o cumprimento das medidas tomadas
pelo governo brasileiro.

A Crise de energia levou ao adiamento das privatizacbes, que acabou sendo
questionada quanto aos seus beneficios em meio a um cenario de crise e pela falta de
confianca de investidores, ocasionando a reducdo de possibilidades de investimentos privados

nacionais e estrangeiros no setor energético brasileiro. A faléncia de grandes empresas
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internacionais do setor acabou com as possibilidades de éxito nas iniciativas do governo em
dar continuidade as privatizacdes.

O Governo Federal reconheceu alguns dos seus erros na reestruturacdo do setor
energético, deixando de atribui-los & escassez de chuvas. A falta de investimentos dos agentes
privados levou o governo a atribuir a expansdo da oferta de energia elétrica as empresas
estatais. A Eletrobras foi autorizada a investir na expansdo da geracdo e da transmisséo,
cabendo a Petrobras assumir o risco cambial do fornecimento de gas utilizado nas usinas
termelétricas e participar da construcdo desses empreendimentos em parceria com
investidores seja na condi¢do de acionista minoritario ou ndo. Foi criado um 6rgdo para
garantir a compra de energia de origem termelétrica — CBEE — Comercializadora Brasileira de

Energia Emergencial (Tigrinho, 2002).
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CAPITULO 3

Ferramentas de Tecnologia da Informacao

A Tecnologia da Informacdo —TI-, é a chamada nova tecnologia desenvolvida para
processar grandes quantidades de informagdes rapidamente permitindo otimizar processos e
conseguir diferencial no mercado, o que permite também muitas funcdes nas organizagdes,
inclusive na automacgdo dos processos e na gestdo de sistemas. O termo Information
Technology aparece na literatura pela primeira vez, em 1958, no classico artigo de Leavitt e
Whisler — “Administrando nos anos 80”, engloba toda tecnologia utilizada para criar,
armazenar, trocar e usar informacdo em seus diversos formatos (dados corporativos, audio,
imagens, video, apresentacBes multimidia e outros meios), conveniente, de modo a incluir a
tecnologia de computadores e telecomunicacdes na mesma palavra (Meirelles, 1994).

As evolucBes tecnoldgicas, tal como o aumento da capacidade de processamento do
computador, tecnologias cada vez mais avangadas no mercado e acesso facil as informacoes,
vividas nos Ultimos tempos, tem evidenciado o valor da informacdo. O uso do computador
tornou-se uma ferramenta de trabalho téo util e necessaria, tanto ou mais, quanto o telefone, o
fax, a calculadora, a maquina de escrever e outros equipamentos tradicionais.

As evidéncias dos avangos tecnoldgicos indicam a passagem da sociedade industrial
para a sociedade da informacdo. A administracdo bem sucedida da informacdo serd a
administracdo efetiva da mudanca, visto que o periodo entre a invencdo de uma tecnologia e
seu lancamento no mercado diminui cada vez mais. Ha a necessidade de agir rapidamente e
perceber tendéncias visualizando as mudancas antes que elas ocorram, para usufruir as
vantagens das novas tecnologias e agregar valor como fator decisivo do sucesso e até de
sobrevivéncia. Os riscos associados as decisfes, porém, aumentam conforme diminui o tempo
para a reacao.

Até meados da década de 70, os custos das Tecnologias de Informagdo ainda eram
superiores aos beneficios para a grande maioria das aplica¢fes. Entretanto, as mudancas na
sociedade e a evolucdo tecnoldgica alteraram rapidamente esta relacdo desfavoravel. Dois
fatores sdo apontados como causas predominantes destas mudancas e também como causas do
crescente distanciamento entre a tecnologia disponivel e as sua utilizacdo pelas corporagdes.
Esses fatores sdo a tecnologia e a mdo-de-obra. A tecnologia tem apresentado nas Gltimas

décadas uma evolucdo em termos de capacidade de processamento associada a uma
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consideravel reducdo nos custos relativos e ao aumento na facilidade de uso. A méo-de-obra
em geral, incluindo desde executivos até a mao-de-obra técnica e especializada é escassa, a
maioria dos executivos tem pouca, ou nenhuma, experiéncia ou formagdo na administracdo da
informagdo e outras tecnologias correlatas.

A TI ndo sé automatiza as atividades que vém sendo executadas, mas também gera
uma nova concepcdo, desenvolvendo uma visdo do negdcio, a identificacdo dos processos a
serem reestruturados em conjunto com a visualizacdo do seu potencial. A emergéncia da
sociedade da informacdo na denominada era pds-industrial, afeta a vida da sociedade, gera a
importancia do equilibrio entre crescente automacao/informatizacdo e os aspectos humanos,
culturais e ndo-técnicos.

A busca por desvendar as tendéncias do mercado de TI pelos profissionais de
tecnologia para que possam investir em solugdes que lhes garantam o retorno do
investimento, seja por aumento de produtividade, redugéo de custos ou na capacidade que sua
corporacdo desenvolverd em realizar novos e lucrativos negocios, torna-se inevitavel. Dessa
forma, em meio a constantes evolugbes, torna-se necessario conhecer as tendéncias e
estratégias que tiveram sucesso ou que fracassaram. Conhecendo a propulsora do advento TI,
a Internet.

O futuro da Tecnologia da Informacdo e suas aplicacdes no e-business, ainda que as
projecBes que foram esperados para 2001, de US$ 900 bilhdes (IDC - International Data
Group), alcangaram um total de US$ 875 bilhdes em 2002, espera-se que este cenario
melhore nos proximos anos. O crescimento mundial do setor deve alcancar niveis de 5,8% ao
ano. (Infoworld/2002).

3.1 - Internet

Na década de 70 surge a ARPANET para atender demandas do departamento de
Defesa dos EUA. A idéia inicial era criar uma rede que ndo pudesse ser destruida por
bombardeios e fosse capaz de ligar os pontos estratégicos, como centros de pesquisa e
tecnologia. O que comegou como um projeto de estratégia militar, financiado pela Arpa
(Advanced Research Projects Agency), acabou se transformando na Internet na década de 80.
Durante muito tempo possuindo uma operacdo bastante complexa, a Internet permaneceu

confinada a instituicGes de ensino e governamentais. A reducdo e facilidade de uso dos
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microcomputadores ocorreram devido ao crescimento das conexdes. Atualmente, qualquer
pessoa pode se conectar a Internet, desde que se associe a um provedor de acesso.

Na década de 90, com o advento da World Wide Web (WWW), a Internet se tornou
uma ferramenta de operacdo simples e um dos principais meios de comunicagdo. Gragas ao
acelerado crescimento que ocorreu desde entdo, outros servicos, como o e-mail, foram
amplamente disseminados, alcangando um grande nimero de usuérios.

Um dos fatores de sucesso da Internet é a sua facilidade de acesso. No ambiente
domeéstico, tanto a conexdo como a utilizacdo baseia-se em dois recursos bem difundidos:
linhas telefonicas e computadores. Diferentemente de outras tecnologias que necessitam de
aparelhos especificos e dependem de uma estrutura privada, de alto custo e especifica para
realizar a difusdo dos sinais eletrnicos, a Internet usa o computador, que ja era utilizado para
varias outras tarefas e faz uso da estrutura de telecomunicaces ja existente, especialmente as
linhas telefonicas. No ambiente corporativo, a implantacdo das intranets aproveita a estrutura
de redes ja existente e prové facil conexd@o a Internet através de linhas privativas, oferecidas
por empresas de telecomunicaces.

Outra chave do sucesso da Internet é a grande capacidade de interagdo que ela permite
ao usuario, aliada a uma estrutura de dados em hipertexto, ou seja, ndo necessariamente
linear, que permite que se acesse apenas o0 contetdo que realmente interessa. Essa interacdo
eficaz consolida cada vez mais uma tendéncia inicialmente ndo percebida para a Web: os
negocios. As principais publicagdes de negdcios freqiientemente produzem matérias sobre a
Internet, focando especialmente a Web e as intranets, principais propulsores da sua rapida
expansdo. Muitas destas materias colocam a Internet ndo mais como sendo apenas uma nova
tecnologia, mas sim como uma nova faceta da economia, cada vez mais importante. Assim,
mais e mais empresas vém montando seus Portais e implantando intranets (Gralla, 1996).

Uma Intranet € um sistema de informagdo interna baseado dentro das tecnologias da
web. Esta é como uma Internet privada, separada por um servidor controlado por um software
tipo firewall. Uma Intranet que se estende os limites funcionais de mais de uma organizacao é
as vezes denominada de Extranet. E, uma opcdo possivelmente muito mais econdémica para
corporagBes com mais de 100 usuérios e/ou com localizacdo geograficamente remota.
(Timaster, 2002).

Diferentemente de outros meios de comunicacdo e negodcios, a Internet, possui
caracteristicas especiais, que de qualquer outro meio de comunicagdo, uma vez que possibilita

que uma empresa disponibilize caracteristicas de seus produtos, responda solicitacGes
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especificas de usuérios e realize vendas com facilidade e flexibilidade. As industrias de

energia estdo cada vez mais utilizando este canal para a comercializacéo.

3.2 - Abrangéncia econémica

Por um bom periodo de tempo, a Internet foi encarada apenas como um novo meio de
comunicacdo, sem uma clara aplicagdo para negocios. Se essa tendéncia para negdcios ndo
tivesse sido percebida e aceita pelos usuarios, ndo teria conseguido um crescimento tdo veloz.
O impressionante nimero de 825 milhGes de pessoas conectadas no mundo inteiro, e que deve
aumentar para 945 milhdes em 2004, estudo divulgado em novembro de 2003, pela
consultoria E-Consulting, faz da Internet uma ferramenta com alcance para um enorme
mercado consumidor.

O Brasil tem atualmente 17,4 milhdes de usuarios, 21,7% maior do que os 14,3
milhdes em 2002. A previsdo para 2004 é que alcance 20,9 milhdes, sendo 13,4 milhdes
representados pelos usuérios domésticos ativos (Computerworld, 2003).

O crescimento da Internet vem se baseando em dois fatores preponderantes: o
primeiro, € a expansdo dos negdcios via Web e o segundo é a pesquisa de novas tecnologias
para infra-estrutura de comunicagédo Internet, que vem tornando seu acesso cada vez mais
rapido e com diferentes opgdes de conexdo. Esses dois fatores acabam tendo uma grande
sinergia, ou seja: a expansdo dos negocios na Rede impulsiona as pesquisas de novas
tecnologias e a0 mesmo tempo a perspectiva de implantacdo dessas novas tecnologias
possibilita o planejamento de novos negdcios. Como a infra-estrutura de telecomunicagdes é
deficiente em vérias regibes do mundo, especialmente nas regides “emergentes” como a
América Latina e a algumas partes da Asia, o crescimento da Internet passa pela implantagio
de alternativas as op¢Oes de telecomunicacdo existentes. Os especialistas apontam que todo
esse crescimento € apenas o0 inicio de um processo que ira modificar sensivelmente a forma
com que 0s negocios sao realizados no mundo. Os vérios desdobramentos ligados a Internet
ainda estdo se sedimentando e alguns, como o comércio eletronico, ainda sdo incipientes,
especialmente fora dos EUA. Além do comércio eletronico, as areas de treinamento,
desenvolvimento de sites, provimento de contetdo, telefonia via Internet, planejamento e
montagem de intranets, dentre outros, também deverdo apresentar um crescimento muito

grande nos proximos anos, consolidando uma nova economia nas préximas décadas.
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Os reflexos econémicos provocados pela explosdo da Internet, especialmente nos
EUA, estdo comecando a ser sentidos na economia mundial, principalmente no tocante a trés
aspectos: telecomunicacgdes, marketing e comércio eletronico.

O impacto do crescimento da Internet levou o Departamento de Comércio dos EUA
criar uma Secretaria especifica para tratar de comércio eletronico. A prosperidade apresentada
pelos EUA nessa virada de Século, com baixo déficit pablico, taxa menor de juros, ambiente
econémico estavel, com altas taxas de emprego e pleno comércio internacional é apontada,
por alguns especialistas norte-americanos, como consequéncia direta dessa "Economia
Digital”, sem a qual ndo teria sido a mesma. Essa € uma teoria controvertida, pois outros
especialistas sustentam que essa Economia Digital, assim como a Tecnologia da Informacéo,
ndo beneficiam significativamente empresas que ndo sejam relacionadas com esse setor
(Walton, 1994).

O fato é que a economia americana realmente tem se beneficiado significativamente
com a industria da tecnologia da informacdo e a Internet. Os programas que rodam nos
computadores do mundo inteiro, principalmente nos computadores pessoais (PC), tém origem
norte-americana, eventualmente com distribuicéo pela prépria Internet. A quase totalidade das
aplicacdes voltadas para a Internet, especialmente os mais significativos como browsers e
servidores, por exemplo, também tém origem norte-americana.

Na area de marketing, o atendimento ao publico-alvo experimentou uma sensivel
melhora ao ser viabilizada a Internet, como canal de atendimento. O contato direto com a
empresa, a oportunidade de obter informacOes detalhadas sobre produtos e servigos, e 0
oferecimento de servigcos antes sO possiveis no meio fisico, estdo revolucionando a relacdo
empresa-consumidor e empresa-empresa. O comércio eletronico vem recebendo mais atencéo
e investimento. Centenas de estudos, andlises e projecdes, além da realidade atual, indicam
que essa serd, uma enorme transformagdo econémica.

A pesquisa avancada e 0s investimentos em tecnologias e servigos, voltados para a
sociedade da informacdo, passaram a ter uma relevancia especial, em 1994, constituida
através de uma rede de alta velocidade, capaz de suportar o traéfego mundial e que envolve
aplicacbes simultaneas de dados, textos, som e imagem. O exemplo esta no crescimento
mundial da Internet, sendo que no fim de 1997 mais de 16 milhdes de computadores estavam
interligados para acesso a cerca de 60 milhdes de pessoas. As previsdes estimam 0s nimeros
de um bilhdo de usuarios para o0 ano 2010, de forma que sinalizam a importancia estratégica

de tais assuntos para a manutencdo da hegemonia econémica.
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No Brasil, a Internet deu seus primeiros passos em 1988, de uma iniciativa da area

académica, especificamente da FAPESP, UFRJ, LNCC. O uso comercial foi iniciado em
1994 (Nextgeneration, 2002).

3.4 -

Protocolos

A tecnologia Internet causou grande impacto na cultura da humanidade, entendé-la

significa ter conhecimentos sobre protocolos e servicos que se pode implementar, como

também o funcionamento, a interligacdo entre computadores, conexdo de redes e conexdo

individual.

3.4.1 - Arquitetura OSI

A arquitetura OSI (Organizacdo Internacional de PadrBes) consiste em 7 camadas de

interfaces e protocolos para intercambio de dados entre dois locais de comunicacdo na rede.

As Camadas do modelo OSI sdo as seguintes:

Fisica: Trata das conexdes de Hardware, do meio fisico através do qual pacotes de
dados irdo trafegar, exemplo, a Ethernet.

Enlace: Trata de como é feito o acesso ao meio fisico, como é a codificacdo, 0
enderecamento e a transmissao de informacdes através do meio fisico.

Rede: Trata do estabelecimento de rotas para o transporte de dados e da interconexao
de redes.

Transporte: Trata da transmissdo confiavel dos dados, da qualidade dos servicos.
Sessédo: Trata do estabelecimento, manutengéo e coordenacdo das comunicagdes entre
0s computadores.

Apresentacdo: Trata da formatacdo da informacdo e de conversdes de codigos
eventualmente necessarias.

Aplicacdo: Trata de transferéncia de informagdes entre duas aplicacbes, de um

programa para o outro.

O modelo OSI descreve comunicacdo computacional, servigcos e protocolos, sem assumir

as linguagens de programacédo concernentes, sistemas de operacdo, aplicacdo e de interfaces
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de usuério, € muito usada nos projetos em sistemas de informacdo integrada, mas €

insuficiente quando da realizacdo em sistemas de informacéo distribuidos.

3.4.2 - EDI - Intercambio Eletrénico de Dados

O EDI é um servico automatizado que objetiva a reducdo de custos e tempo,
oferecendo a simplificacdo de fluxo de papéis e procedimentos nas rotinas administrativas,
definido como a transferéncia de documentos de negocios, aplicacdo-para-aplicacdo, entre
diferentes computadores de companhias. Muitas corporacfes escolhem o EDI como um
répido e seguro método de envio de ordens de pagamento, noticias de navegagdo, e outros
documentos de negdcios freqlientemente usados.

O EDI foi desenvolvido como um significado de providenciar protocolos de comunicacao
que as corporagdes poderiam seguir para assegurar que seus computadores se comunicassem.
Sua funcionalidade consiste de trés partes, as quais sdo necessarios para qualquer sistema de
comunicacg0es da cadeia de supridores:

e O link de comunicagdes que permite que mensagens sejam transmitidas

e Protocolos padrdes para transportar esta comunicagao

e Software para converter desde sistemas proprietarios para os protocolos padrdes.

Os Padrdes de Mensagem EDI nas comunicacdes eletronicas, ndo requer que parceiros
comerciais utilizem sistemas idénticos de processamento de documentos. Quando um parceiro
comercial envia um documento, o software tradutor EDI converte o formato proprietario
dentro de um acordo sobre o padrdo. Quando o segundo parceiro recebe o documento, o
software tradutor EDI automaticamente muda o formato padrdo dentro do formato
proprietario do seu préprio software de processamento de documento. Uma transacdo EDI,
por exemplo, é as vezes, muito mais seguro que uma assinatura pessoal. E possivel utilizar
solucgdes de EDI, em ambientes como DOS, Linux, Unix, e Windows.

As questdes acerca da dificuldade em realizar acdes como cotacao de precos, leildes,
acles comuns as empresas que ja atuam na rede mundial de computadores e, a integracdo do
EDI as solucGes empresariais, 0s ERPs (Enterprise Resource Planning), levaram o0s
fornecedores da tecnologia a evoluirem e trazer ao mercado uma nova ferramenta para atender
ndo apenas grandes empresas, mas também as de pequeno e médio porte: o WebEDI
(nextgeneration,2002). A IDC salienta que o novo EDI esta presente em 33,3 % do total
mundial das transaces B2B, na Petrobras, por exemplo, o WebEDI, instalado no inicio de
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2002, rendeu uma economia de US$ 500 mil em suas transacdes. E possivel, também

encontrar no mercado, terceirizacdes do servico EDI (Computerworld, 2002).

3.4.3 - Protocolo TCP/IP

Com a capacidade dos computadores e das redes de compartilharem informacdes e
mensagens internacionalmente na Internet torna-se possivel através de um conjunto de idéias
aparentemente simples, dividir cada parte da informagdo e mensagem em pedacos chamados
pacotes, entregar esses pacotes no destino apropriado e depois remontar 0s pacotes no seu
formato original, apds a entrega, para que possam ser vistos e usados pelo receptor. E isso que
0s dois protocolos de comunicagdo mais importantes da Internet fazem o Transmission
Control Protocol (TCP) e o Internet Protocol (IP). Geralmente chamados de TCP/IP. Os
TCPs particionam e remontam 0s pacotes, enquanto o IP é responsavel por garantir que 0s
pacotes sejam enviados ao destino certo. O TCP/IP é usado porque a Internet é uma rede
comutada por pacotes. Em uma rede comutada por pacotes, ndo ha nenhuma conexdo néo
particionada entre o emissor e o receptor.

Para que computadores pessoais aproveitem o maximo da Internet, precisam usar um
software especial que entenda e interprete os protocolos TCP/IP da Internet. Esse software é
referido como um soquete ou uma pilha TCP/IP. Para PCs, o software exigido chama
Winsock. Para Macintoshes, o nome do software € MacTCP. Em ambos 0s casos, esse
software serve como intermediario entre a Internet e o computador pessoal. Um computador
pode ser conectado a uma rede local com uma placa de rede. Através de um driver de
hardware - software que é o intermediario entre a rede e a placa de rede. Se um computador
ndo estiver fisicamente conectado a uma rede local com uma placa de rede, pode ser
conectado a Internet por meio de acesso discado e usando um modem. Mesmo assim ainda
sera necessaria uma soquete TCP/IP para que o computador use os protocolos TCP/IP. Os
protocolos SLIP (Serial Line Internet Protocol ou Protocolo Internet para Linha Serial) ou
PPP (Point-to-Point Protocol ou Protocolo Ponto a Ponto) séo projetados para computadores

conectados a Internet por meio de uma conexao serial via um modem (Gralla, 1996).
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3.5 - Conexao a Internet

A Internet compreende redes que estdo conectadas umas as outras via caminhos que
facilitam o intercAmbio de informagdes, dados e arquivos. O acesso a Internet € feito através
de uma rede local num estabelecimento de trabalho ou discando para um grande computador
conectado a Internet por meio de um servico comercial on-line (AOL ou UOL) ou um
provedor de acesso discado. Diversos tipos de redes podem ser conectados a Internet como
redes Ethernet, redes token-ring e outras. Em redes token-ring, os dados sdo passados em
"tokens" de computador para computador, em uma configuracdo em anel ou estrela. Em redes
Ethernet, os dados véo de um servidor para um computador na rede.

Existem algumas formas de conexdo de provedores a Internet:

Conexdo Discada: O provedor necessita de implantar uma infra-estrutura que lhe
permita atender as chamadas dos usuérios e, uma vez feito isso, permita a identificacdo do
cliente. Assim, geralmente o provedor terd uma série de linhas telefénicas com modems
ligados a elas. Esses modems, por sua vez, estdo ligados a um servidor de acesso, que é um
computador interligado a prépria rede do provedor. Caso a identificacdo do cliente seja
positiva (nome de usudrio e senha corretos), ele passara a estar interligado a rede do provedor,
através do servidor de acesso. O cliente, que deverd ter instalado o TCP/IP passara a utilizar o
endereco IP correspondente ao modem com o qual estabeleceu a conex&o.

Conexdo dedicada - A figura 3.1 ilustra uma conexdo dedicada a Internet. Que &,
permanente e geralmente procurada por empresas, a ligagdo do cliente a rede do provedor
pode ser feita de varias formas. Uma das maneiras possiveis seria simplesmente implantar o
link da mesma forma anterior, s6 que, em vez de uma conexao discada, seria estabelecida uma
conexdo permanente entre o0 modem do cliente e 0 modem do provedor. Outra maneira
poderia ser uma simples ligacdo de um cabo de rede comum da rede do cliente a rede do
provedor. Isso dependera muito de cada provedor, de seu equipamento e de sua politica
comercial.

Conexdo Mista: isso ocorre quando o meio de recebimento, mais eficiente, ndo pode
ser usado para o envio de dados para o provedor, como no caso dos links via satélite e em

alguns tipos de conectividade via TV a cabo.
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_ ' LPCD Modem sincrono
Empresa
: BACKEONE

A figura 3.2 ilustra o funcionamento da Internet baseada no modelo de protocolos

TCP/IP. Assim, o provedor de acesso precisa ter uma rede TCP/IP para poder interligar a

Internet. Os servidores, roteadores e servidores de acesso e outros deverao ter TCP/IP em seus

sistemas operacionais.

Quando a informagdo é enviada através da Internet, é particionada em pacotes pelo

TCP/IP, o0 envio pode ser feito de um computador local, um provedor de servicos Internet, ou

servigo comercial online.

Modgns slherono

Figura 3.2 — Conexao a Internet (TIMASTER, 2002)
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Diversas partes do Hardware processam esses pacotes. As cinco partes mais
importantes sdo: hubs, pontes, portas de comunicacdo (gateways) e roteadores.Os Hubs séo
importantes porque ligam grupos de computadores entre si e permitem que 0s computadores
comuniguem-se uns com 0s outros.

As Pontes ligam redes locais (LANs) umas as outras. Permitem que os dados
destinados a outra LAN (local area network) sejam enviados a partir delas, enquanto mantém,
simultaneamente, dados locais dentro de sua propria rede.

As Portas de Comunicacdo (gateway) sdo semelhantes as pontes, mas também
traduzem dados de um tipo de rede para outro. Quando os dados viajam através da Internet,
sempre atravessam grandes distancias, o que pode ser um problema, pois o sinal que os envia
pode enfraquecer com a distancia. Para solucionar o problema, repetidores amplificam os
dados, a intervalos, para que o sinal ndo enfraqueca.

Os Roteadores desempenham um papel essencial no gerenciamento do trafego. Sua

tarefa é garantir que os pacotes sempre cheguem ao destino apropriado.

3.5.1 — Redes

No comeco dos anos 80, a tecnologia de redes era assunto para técnicos e se originou
da necessidade da constante troca de informagGes entre os diversos departamentos de uma
empresa. As primeiras redes locais surgiram em 1972, nas universidades americanas. A
disseminacdo do seu uso se deu com o lancamento comercial da Ethernet, sendo uma das
tecnologias de redes mais utilizadas.

As redes podem ser dividas pela abrangéncia geogréfica limitada:

e LAN (Local Area Network) — é uma rede de dados de alta velocidade, com baixa taxa
de erros de transmissdo, cobrindo uma é&rea relativamente pequena e formada por
servidores, estacOes de trabalho, um sistema operacional de rede e um link de
comunicacoes.

e WAN (Wide Area Network) — é uma rede que permite a ligacdo entre computadores
que estdo localizados em regiGes fisicamente distantes. Com o crescimento do uso dos
PCS e das LANSs, houve um aumento da demanda por transmissdo de dados baseados
em enlaces ponto a ponto e também em redes por pacotes no qual, a partir de um meio
fisico, pode-se estabelecer a comunicagdo com varios outros pontos. Atualmente, as

redes WANSs estdo passando por uma grande evolucdo possibilitada pela oferta de
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novas tecnologias de telecomunicacgdes, pela utilizacdo de fibras oOticas, satélites e
linhas telefénicas especiais do tipo ISDN (Integrated Services Digital Network ou rede
digital de servicos integrados). As redes em uma determinada area geogréafica sdo
conectadas a uma ampla rede regional. As informacdes enviadas dentro dessa area sdo
passadas de rede para rede por roteadores. As redes regionais sdo conectadas umas as
outras, via backbones de alta velocidade. Quando os dados sdo enviados de uma rede
regional a outra, primeiramente sdo enviados a um Network Access Point (NAP ou
ponto de Acesso a rede), um ponto de troca de trafego dos provedores de internet do
Brasil. O sistema permite a reducdo nos custos com backbone e maior qualidade de
interconexdes. Também permite aos provedores e redes, operadoras de rede IP agregar

mais Servicos.

3.6 - E-mall

O correio eletronico, ou e-mail, talvez seja o recurso mais comumente usado na
Internet. As mensagens sdo enviadas a um individuo conectado a Internet ou conectado a uma
rede de computadores que tenha uma conexdo a Internet, como um servigo on-line.

As mensagens de correio eletronico séo enviadas da mesma forma que a maioria dos
dados da Internet. Pode-se também anexar arquivos binarios, como imagens, videos, sons e
arquivos executaveis as suas mensagens eletrénicas. Como a Internet ndo consegue tratar
diretamente os arquivos binarios no correio eletrdnico, o arquivo primeiramente deve ser
codificado em um dos varios esquemas de codificacdo. Os esquemas populares séo MIME e
Wencode. Quem recebe 0 arquivo binario anexado (também chamado de "attachment™) deve
decodificar o arquivo com o0 mesmo esquema que foi usado para codifica-lo. A maioria dos
softwares de correio eletrénico faz automaticamente.

Ao enviar uma mensagem, a mesma é dividida pelo protocolo TCP da Internet em
pacotes IP. Em seguida esses pacotes sdo enviados a um roteador interno (um roteador que
estd dentro da rede, ndo fora na Internet) que examina o endereco. Baseado no endereco, ele
decide se a mensagem é enviada a alguém na mesma rede ou para uma pessoa fora da rede. Se
a mensagem for para alguém na mesma rede, ela é entregue imediatamente. Se a mensagem
for enderecada a uma pessoa fora da rede, deve passar por um bloqueio - um computador que
protege a rede externa na Internet para que intrusos ndo consigam violar a rede. O bloqueio

controla as mensagens e os dados que entram e saem da Internet. Também consegue impedir
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que certos pacotes passem por ele. Ja fora da Internet, a mensagem € enviada a um roteador.
O roteador examina o endereco e determina para onde a mensagem deve ser enviada e em
seguida a envia para a sua rota. Uma porta de comunicagdo (gateway) na rede receptora
recebe a mensagem de correio eletrénico. Essa porta de comunica¢do usa o TCP para
reconstruir os pacotes IP em uma mensagem completa. Uma mensagem de correio eletrénico
é formada de dados binarios, geralmente no formato de texto ASCII (Gralla, 1996).

ASCII é um padrdo que permite que qualquer computador, independente de seu
sistema operacional ou Hardware, leia o texto. O cddigo ASCII descreve o0s caracteres que se
vé na tela do computador. Pode-se também anexar imagens, programas executaveis, sons,
videos e outros arquivos binarios a sua mensagem de e-mail.

O Servidor de mail é um dos servicos mais populares da Internet, e também, um dos
mais antigos. O Microsoft Outlook Express, o componente Messenger do Netscape
Communicator e o Eudora sdo exemplos desses programas.

O e-mail é uma das portas vulneraveis para entrada de virus Spams, acdo de hackers.
Os Estados Unidos, recentemente, reuniu sua Comissao Federal do Comércio (FTC), o FBI e
diversas institui¢Oes, criando a Chamada International Netforce, uma organizacdo que tem
por finalidade acabar com o Spam da rede, aplicando penalidades aos infratores e
congelamento de bens dos mesmos. Atualmente a industria de software dispde de ferramentas
dotadas de filtros para organizar, filtrar e apagar e-mails antes que cheguem a caixa de entrada
do usuario.

Hé cerca de 100 projetos de leis relacionadas ao uso da Internet e do e-mail tramitando
no Congresso Nacional Brasileiro, reflexo de que ndo se tem uma politica clara sobre o
mundo digital. As corporacGes devem deixar claro qual a sua politica de uso da rede por parte
dos profissionais, como exemplos de Companhias que demitiram profissionais por uso de
forma errada dos canais de comunicacao, estdo a Ford e a GM, casos ocorridos em maio de

2002. Usado de maneira correta, o correio eletrénico, tem seus beneficios (Infoexame,2002).

3.7 - A Rede Mundial

A Rede Mundial (World Wide Web) é a parte de maior expansao e, a mais curiosa da
Internet. Quando se fala em “surfar na Rede”, freqlientemente se fala sobre usar a rede

Mundial. O que a torna fascinante sdo as “home pages”, que incorporam texto, imagens, som,
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animacao e outros elementos multimidia. Essencialmente, cada home page € uma publicacéo
multimidia interativa.

As home pages sdo ligadas umas as outras usando hipertexto que permite que se mova
de qualquer home page para outra e para imagens, arquivos binarios, arquivos multimidia e
qualquer outro recurso Internet. A rede mundial funciona no modelo cliente/servidor. Pode-se
executar um cliente Web em seu computador - chamado de navegador Internet - como o
Mosaic, 0 Netscape ou o Internet Explorer. Esse cliente entra em contato com o servidor Web
e solicita informacgdes ou recursos. O servidor Web localiza e, em seguida, envia as
informagdes ao navegador Internet que exibe, entéo, os resultados.

As home pages sé@o construidas usando uma linguagem denominada HTML (Hypertext
Markup Language, ou Linguagem de Marcacdo de Hipertexto). A linguagem contém
comandos que informam ao navegador como exibir texto, imagens e arquivos multimidia.
Também contém comandos para ligar a home page a outras home pages e a outros recursos
Internet. As vezes, as home pages contém enlaces a arquivos que o navegador Internet nio
consegue reproduzir ou exibir, como arquivos de som ou animacgéao. Nesse caso, é preciso um
aplicativo auxiliar. Basta configurar o navegador para usar o aplicativo auxiliar sempre que
deparar com um arquivo de som ou animagéo que 0 navegador sozinho ndo consegue executar
ou reproduzir.

Muitas paginas da rede mundial parecem bem complexas. Na verdade, as paginas
podem ser faceis de serem construidas, com as ferramentas adequadas. Os principais servi¢os
on-line incluem ferramentas que permitem que se construa e insira home pages proprias.

A rede mundial é a parte que cresce mais rapido e a mais inovadora da Internet. Em
um navegador, pode-se digitar o URL (Universal Resource Locators) para uma localidade que
se deseja visitar, ou clicar em um link que sera enviado ao local. O navegador envia a
solicitacdo do URL usando HTTP (Hypertext Transfer Protocol), que define o modo como o
navegador e o servidor Web se comunicam entre si.

Os URLs contém varias partes. A primeira parte - "HTTP://" - detalha qual protocolo
da Internet usar. A segunda - geralmente "www.algumlugar.com” - pode variar em
comprimento, e identifica o servidor da Rede a ser conectado. A parte final identifica um
diretorio especifico no servidor e/ou arquivo.

O servidor Web recebe a solicitacdo usando o protocolo HTTP. E informado sobre
gual documento especifico esta sendo solicitado. Quando o servidor encontra a home page,
documento ou objeto solicitados, envia essa home page, documento ou objeto de volta ao
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cliente navegador Internet. As informacdes agora sdo exibidas na tela do computador no

navegador.

3.8 — Servidores

A principio, qualquer computador ligado a uma rede pode atuar como um servidor,
uma maquina que ird proporcionar algum tipo de servi¢co aos usuarios da rede. Em tempos de
Internet e intranets, o computador-servidor tem um papel muito mais abrangente. Um
computador torna-se um servidor tanto pelo tipo de Hardware utilizado como pelo tipo de
software instalado, incluindo-se o sistema operacional. O ideal é que o computador-servidor
seja uma maquina robusta.

Os elementos béasicos de hardware que definem um computador como servidor sao
trés: processamento, memoria e disco rigido. Para aumentar a capacidade de processamento
de um servidor, pode-se também usar duas ou mais CPUs, funcionando em paralelo. No
entanto, rapidez de nada adianta se ndo existir espaco Util para as aplicacdes funcionarem, é
preciso também ter uma boa quantidade de meméria RAM, o disco rigido deve ter uma alta
taxa de transferéncia de dados. Servidores, principalmente os que sdo conectados a Internet,
devem funcionar 24 horas por dia. S6 devem parar para manutencdo, upgrade de software e
hardware e devem ter um alto grau de confiabilidade, ou seja, apresentar baixo indice de
problemas de ordem técnica.

O Servidor Web é grande destaque entre todos os tipos de servidores Internet gracas a
sua multiplicidade de aplicagdes, que vao desde a disponibilidade de paginas simples até a
hospedagem de sites de comércio eletronico e Internet banking. Observando-se o fator
seguranga, é plenamente possivel permitir 0 acesso de usuarios na Internet a um servidor Web
de uma intranet, que normalmente tem o seu acesso restrito aos usuarios internos. O trabalho
de um servidor vai além de arquivos, sua constante evolucao levou ao surgimento de diversos
NOVOS recursos que o tornaram o mais popular dos programas servidores disponiveis para uso
em redes TCP/IP. Dentre esses recursos, encontra-se a possibilidade de interagir com
programas externos. E através desses programas externos, ou aplicacdes, que a Web se tornou
um servico interativo, esses programas podem ir desde simples scripts, pequenos programas
que realizam operac@es basicas como o envio de e-mails a partir de uma pagina HTML, até
complexos sistemas com as mais variadas aplicacGes, como o comércio online de produtos e

servigos. Todas essas aplicagfes mais avancgadas, mais profissionais, envolvem o acesso a
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bases de dados. Esses programas, que interagem com o servidor Web, sdo desenvolvidos em
diferentes linguagens de programacao.

Uma das configuragdes mais comuns dos servidores Web permite a restricdo de acesso
a determinados diretérios, criando a necessidade de logins e senhas para a realizacdo do
acesso. Essa € uma pratica muito comum em sites que oferecem servicos pagos. A essa
configuracdo, juntam-se os certificados digitais, que fazem parte da implementacdo do
protocolo SSL (Secure Sockets Layer) nos servidores Web. Com o SSL, é possivel acessar um
site, como o de um banco, e realizar transagdes com seguranca, evitando-se a interceptagéo
das informagdes, como senhas e nimeros de cartdo de crédito. O mais popular dos servidores
Web é o Apache HTTP Server. Desenvolvido para o sistema operacional Unix e disponivel
também para o Windows NT desde o final de 1997, um dos mais tradicionais, flexiveis e
completos servidores disponiveis no mercado. Uma de suas grandes vantagens, além de toda a
sua versatilidade, reside no fato de ser gratuito. Disponibilizado de forma quase gratuita e
também com uma boa parcela do mercado tem-se o Internet Information Server (I1S),
(usuarios com licencas para usar o0 Windows NT, tem direito de usar o 1IS), da Microsoft. O
grande trunfo é, sem duavida, a tecnologia ASP (Active Server Pages), que permite o
desenvolvimento de aplicacbes que garantem toda a interatividade exigida pelos diversos
servigos disponiveis na WWW (Gralla, 1996).

Os Servidores de dados armazenam os bancos de dados (Oracle, Informix, SQL Server
e outros); nos servidores de programas residem os programas que atendem as estacdes clientes
da LAN; e, os servidores Web hospedam o software que disponibiliza as facilidades da World
Wide Web (WWW) para as redes Internet e Intranet (Netscape e Microsoft Web Servers). As
estacdes clientes sdo os microcomputadores utilizados pelos usuérios.

Os servidores podem trabalhar numa modalidade chamada de clustering que permite
que varios computadores possam trabalhar como se fosse um Unico computador. Caso algum
deles apresente uma falha, 0s outros assumem o0 processamento sem impacto ao
processamento.

Para apoiar toda essa estrutura de comunicacdo sdo necessarios produtos de software
de rede, conhecidos como sistemas operacionais de rede — NOS (Network Operating System)
— que permitem o compartilhamento de recursos da rede, tais como controle de acesso aos
dados armazenados nos servidores, controle de seguranca de acesso aos dados somente para
pessoas autorizadas, compartilhamento de impressoras, entre outras facilidades.

A troca de informagfes entre os computadores e periféricos estd baseada num

mecanismo de enderecamento onde cada componente da rede possui um unico numero,
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conhecido como endereco IP - Internet Protocol. O endereco é composto por 4 nUmeros que
variam de 0 a 255, cada um dos numeros, por exemplo 216.167.77.163.

As corporagOes que disponibilizam o acesso aos recursos da Web aos usuérios finais
sdo denominadas tecnicamente por ISP (Internet Service Provider) ou provedor de servicos a
Internet. Esse acesso pode ser de dois tipos:

Usuarios individuais (IP discado): Em geral pessoas fisicas que se conectam a Internet
por diversos objetivos, desde o de utilizar recursos de correio eletrénico até o de divulgacdo
do servico pessoais, normalmente seu acesso € do tipo discado, entre seu computador pessoal
e as instalagdes de um Provedor de Acesso.

Usuarios Institucionais (IP Dedicado): Sao corporacGes que conectam parte ou toda a
sua rede corporativa a Internet, com o0s objetivos de fornecer acesso a Internet para seus
funcionérios, utilizar a Internet como meio de comunicagdo entre filiais e clientes, ou mesmo

praticar comércio através da Internet.

3.9 - Valores e Estratégias da Internet

A Internet possibilitou ganhos para muitas corporagfes, no entanto, criar um
empreendimento de e-business, ndo é facil. Torna-se necessario um exame sério de como as
tecnologias da informacdo podem aumentar a produtividade e economizar dinheiro por meio
de Intranets e extranets.

Durante as fases do processo de marketing, a Internet torna-se um importante canal,
podendo alcancar objetivos com o aumento do conhecimento da industria e das especificacdes
do servico e ou produto a ser comercializado. Pode-se obter milhares de contatos com clientes
potenciais e reduzir o tempo para o fechamento de negocio (Mazzeo,2001).

Para implementar uma estratégia da Internet, o gerenciamento da industria, dependera
muito do suporte e cooperacdo das unidades de negdcios. A resisténcia a mudanca é muito
presente na natureza humana, serd necessario uma forte integracéo de relacionamentos entre
funcionarios, executivos e gerente de negdcios, e formacao de novas parcerias.

Para estabelecer um negdcio para Internet, € preciso vender o conceito, mostrar onde
se cria valor e conseguir tratar as questdes dificeis que surgem com confianga. Ap6s a adocao
de uma estratégia, deve-se utilizar ferramentas para medir o mercado, rendimentos e outros

critérios.
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As induastrias que optarem por ndo utilizar a Internet podem ser forgcadas por seus
clientes e competidores, ou entdo acabardo perdendo-os.

A Internet tornou-se um canal para transferéncia de informagéo, compras e aquisi¢éo
de produtos e relacionamentos com novos clientes e desenvolvimento de comunidades.
Devido ao seu crescimento exponencial, as industrias de energia podem fidelizar clientes e
alcancar a competitividade. Uma pesquisa feita pela Forrester indica que as transacdes de
eletricidade na Internet irdo crescer de US$ 1 bilhdo de ddlares em vendas em 1999 para
US$100 bilhGes em 2004. Os maiores focos estdo no B2B e B2C. Os Sistemas de Gestéo
Empresarial, os ERPs, fazia o diferencial ha 7 anos, atualmente sdo as novas tecnologias de
informacao que ganham espaco.

O uso efetivo da Internet pode ser de um para um, de um para muitos, ou de muitos
para muitos, pode também servir as corporagdes de diversas e variadas formas, como facilitar
ganhos com criatividade e produtividade, promovendo o compartilhamento de informacéo e
colaboracéo entre clientes, fornecedores, vendedores, e funcionarios; e ainda definir seu papel
dentro das corporages, caracterizando a multidimensao, o multipropésito e a multidisciplina
(Cardoso, 2001).
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CAPITULO 4

Arquitetura e-business

O e-business (electronic business) é o nome atribuido as transacfes que envolvem
troca de bens ou servicos entre duas ou mais partes, utilizando-se a Internet. As Transacdes de
e-business vém mudando as opera¢Oes tradicionais das grandes corporacdes, principalmente
as do segmento de energia, petroleo e gas. Atualmente, uma empresa para se posicionar
competitivamente, algumas questdes precisam ser analisadas como: manter e incrementar a
posicdo competitiva, a capacidade de atrair grandes talentos, a necessidade de explorar a
protecdo de marca e do nome para validade e permanéncia no negocio da Internet. Devem
integrar questdes de marketing, de seguranca, questdes legais, questdes tecnoldgicas, em um
nivel estratégico e operacional.

Uma estratégia de e-business exige cuidado no planejamento e tomadas de acGes, além
de acompanhar o ritmo das mudancas. O primeiro passo deve ser o foco nas areas em que se
poderd obter lucros mais imediatos de investimento, escolhendo-se o ponto de partida com
metas e limites claros.

Ao se implementar sistemas de e-business, deve-se atentar paras as seguintes questdes:

e Envolvimento da equipe: Participacdo ativa da alta direcdo de todas a principais
divisbes ou areas operacionais. O departamento de Tl ndo deve ter todo o controle,
devendo parte desse controle ficar a cargo do departamento de vendas e marketing,
por ser a area voltada para os clientes.

e Definicéo das fungdes de Tl

0 Integrar o ERP (Enterprise Resource Planning — sistema de gestdo composto
de muitos mddulos, incluindo planejamento de produtos, compra, estogue,
relacionamento com fornecedores, atendimento ao cliente e acompanhamento
de pedidos, engloba também mddulos para area financeira e de recursos
humanos) de back-end (sistemas de retaguarda, ou seja, cada um dos médulos
que compde 0 ERP) e outros sistemas comerciais;

o Desenvolver sistemas de suporte robustos e conhecimento técnico interno, para
atender as solicitacdes dos clientes de forma a melhorar o fornecimento de

informacoes;
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0 Manter servidores para dar suporte a servi¢cos avangados, mantendo, a0 mesmo
tempo, a estabilidade de back-end;

o Planejar a infra-estrutura de acordo com a demanda, especialmente & medida
gue surgem novos servigcos e aumentam o numero de conexdes ativas;

e Focalizar o Cliente: com a equipe montada, é necessario determinar o que motivara o
e-business, 0 que tornard a organizacao forte e como a Internet podera fortalecé-la
mais ainda.

e Gerenciar a Migracdo dos Processos Comerciais para a Web: criando uma estrutura
forte desde o inicio, uma estrutura que possa suportar a inclusdo de novos servicos,
produtos e iniciativas. Escolher aplicativos comuns que automatizem grande parte do
processo, roteando solicitagdes e aprovacgdes entre as pessoas que tomam as decisoes.

e Prever Novos Desafios: acompanhar o ritmo das mudangas e preparar para novos
desafios, novos padrdes, novas tecnologias que surgem a cada momento. EX: 0s
sistemas de e-business baseados em xml para permitir interagcbes de Supply chain
(cadeia de suprimentos — linhas de producdo) automatizados para a induastria
tecnoldgica.

O e-business tem ocasionado frutos financeiros a algumas inddstrias, muitas outras
ainda estdo plantando. Comecar ndo significa apenas desenvolver um web site, e também néo
é 0 que chamamos tradicionalmente de comércio eletrénico, vai mais alem, envolve cada
aspecto da estratégia e das operacdes da corporacdo. E um mercado sem fronteiras, onde os
fornecedores, distribuidores, desenvolvedores e clientes globais convergem para 0
computador.

Os principais fatores de sucesso de uma mudanga sao:

- Envolvimento ativo da diretoria;

- Alinhamento dos comportamentos gerenciais;

- Planejamento prévio da iniciativa de mudanca;

- Claro entendimento dos beneficios e das metas da organizacéo;

- Comunicacdo frequente e eficiente com os funcionarios;

- Compromisso de desenvolver treinamentos;
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4.1 - Evolucéao do e-business

As industrias de energia que estdo se adaptando ao e-business devem considerar sua
evolugéo e impacto na organizacdo, bem como seus parceiros e clientes. Enquanto algumas
meramente desenvolvem uma presenca na web, outras evoluem pela integracdo da cadeia de

fornecedores, transformacéo da industria e, em casos raros, convergéncia entre industrias.
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Figura 4.1 — Evolucdo do e-Business (IDC, 2000).

As funcdes e contetdo de cada bloco mostrado na figura 4.1, sdo apresentados a
seguir:

Presenca - Normalmente, o primeiro estdgio no e-business (B2C), business-to-
consumer, envolve o desenvolvimento de uma presenca eletronica, geralmente um web site,
que apresenta informac@es sobre a indUstria, seus produtos, servicos e principais diferenciais.
O estagio correspondente no mundo do business-to-business &, geralmente, o uso de canais

eletrénicos, como EDI (Eletronic Data Interchange) para fornecedores e parceiros-chave. O
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objetivo € melhorar a conveniéncia, a eficiéncia dos custos e o alcance. Os riscos sdo
pequenos, exceto para corporagfes que decidam avancar.

Integracdo - Durante este estagio, o e-business deixa de ser uma novidade e exerce um
papel principal na estratégia da inddstria. O servico ao cliente imediato e eficiente torna-se
decisivo para a manutencdo e aquisicdo de clientes, uma vez que as corporacdes
experimentam fornecer recursos constantemente melhorados a seus clientes. Frequentemente,
isso envolve o trabalho junto com os vendedores para desenvolver um contelido personalizado
e relacionamentos mais profundos com os fornecedores. A troca de informagdes decisivas
aumenta a compreensdo e agrega valor a todos os participantes, reforcando o compromisso
exigido, e oferecendo vantagens competitivas significativas. As questdes de impostos,
questdes legais, questdes de gerenciamento de risco e de controle e compatibilidade interna
aumentam & medida que as transagdes comerciais reais ocorrem em um ambiente global.

Transformacdo - Neste estagio, a indUstria estende-se eletronicamente além de seu
grupo imediato de fornecedores e clientes. A transformacéo organizacional comeca quando a
direcdo distingue as competéncias essenciais das ndo essenciais ao fazer a transicdo de
processos de negdcio fundamentais para um modelo eletrdnico. O e-business permite que as
corporagdes resolvam as operagdes com mais facilidade, mantendo somente aquelas que
forem decisivas para a posi¢do no mercado. A transformacdo também suscita desafios, como
0 conhecimento, que serd compartilhado em um nivel sem precedentes com os clientes e
parceiros. Isso esta em conflito direto com as praticas de negdcios tradicionais, que advogam
a reserva e o controle do conhecimento. Outras consideracfes envolvem questdes associadas a
alteracdes significativas nos processos e sistemas, incluindo gerenciamento de mudancas,
politicas legais e de auditoria, treinamento de equipe e retencao.

Convergéncia - Durante este estagio, a industria alavanca seu conhecimento para
concentrar-se na criacdo de maior valor para seu cliente. Procurando a verdadeira integragéo
com outros parceiros, dentro e fora das industrias da prépria organizacdo. Com o tempo, isso
produz cadeias de fornecedores entre industrias que se unem para criar organizacdes e
mercados em rede.

O processo de evolucdo consiste de algumas etapas que coloca as corpora¢ées como
lideres no dindmico mercado do e-business:

e Reconhecer que o0 e-business é voltado a negdcios e ndo € um exercicio de TI;
e Formar um comité de direcdo de e-business que abranja todas as linhas do negécio;
e Dominar a estratégia de e-business;

e Planejar a integracdo de e-business nas unidades individuais;
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e Determinar e gerenciar os riscos legais, tributarios, de privacidade e de regulamento;
e Considerar as pessoas e as questdes culturais;
e Identificar os principais parceiros comerciais para a organizacao.

Enfim, ao planejar um empreendimento de e-business, a integracdo estratégica
também deve ocorrer em ambito operacional. As corporacdes devem identificar os fatores
decisivos de sucesso exigidos para fornecer o nivel de servico de atendimento ao cliente
necessario para estabelecer a fidelidade. Por exemplo, as corporacfes que podem receber
pedidos em seus sites da web, mas ndo podem aceitar pagamento, estdo propensas a ver seus
clientes mudando para os concorrentes que lidam com a transacdo completa. As condigOes de
vendas, a privacidade, a compatibilidade e as politicas de devolugdo, assim como o0s sistemas
de cobranca, de pagamento, de seguranca e de entrega séo parte da experiéncia do cliente.

A figura 4.2 ilustra os objetivos identificados pelas industrias de energia, a serem
alcancados com o e-business, 70% concentra na melhoria efetiva nas vendas, que se pode
conseguir através da integracdo de canais internos de contato com o cliente (call center,
telemarketing, forca de vendas, Internet, lojas eletronicas, lojas fisicas, quiosques, etc) e
canais externos (parceiros de negocios, distribuidores, revendedores e outros tipos de
intermediérios), utilizando ferramentas proprias para captacdo de informac6es de valor para a
corporagdo. 55% dos objetivos estdo concentrados no aumento da fidelidade dos clientes, que
através da estratégia de CRM, pode ser atingido. 50% dos esforcos concentram na
comunicacdo eficiente, para que toda a corporacdo entenda a estratégia do e-business, através
do acompanhamento da implantacdo, por e-mails, folhetos, graficos, painéis e seminarios.
Relativamente, alcangando os objetivos acima, os custos reduzirdo, e a corporacdo obtera

lucros.
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Figura 4.2 — Objetivo do e-business (Deloitte Consulting 2001)

A figura 4.3 ilustra os maiores desafios enfrentados pelas corporagdes. O modelo a ser

implantado deve ser aceito e entendido por todos. Observa-se que a tecnologia ndo é um fator

critico, mas sim a resisténcia presente na natureza humana, frente & grandes mudancas.
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Figura 4.3 - Desafios do e-business (Deloitte Consulting 2001)

4.2 - Retorno do Investimento

A analise sobre retorno de investimento para um empreendimento de e-Commerce
especulativo ajuda a organizacdo a explicar seus planos com uma métrica de negdcio
normalmente usada e também fornece uma janela para o saldo de custos versus prémios.

O célculo do retorno para um empreendimento especulativo de e-Commerce envolve a
utilizacdo de itens tradicionais do retorno relacionados a TI, assim como aqueles que se
referem a novos empreendimentos comerciais especulativos em geral, e a natureza do e-
Commerce particularmente. Embora os custos sejam relativamente faceis de se quantificar, os
beneficios futuros ndo sdo, assim, deve-se usar a discricdo ao se projetar e quantificar
beneficios, especialmente os mais dificeis, tais como o efeito da nova tecnologia sobre uma
organizacdo ja estabelecida. Além disso, deve-se considerar o uso de um consultor, 0s
resultados do retorno podem ser usados ndo somente como um auxilio para se decidir quanto
a entrar para a area, assim como uma medida para avaliar os resultados do esfor¢o de e-

commerce.



61

O e-Commerce diferencia-se do e-business quanto a inclusdo de uma funcdo de

vendas, incluindo, assim, todas as atividades associadas ao processo de vendas — 0

estabelecimento da verificacdo e da validade de crédito do comprador, e a integragdo de um

processo de pagamento com sistemas de transferéncia eletronica de fundos e de contas a

receber. Desse modo, o e-Commerce usara redes particulares e outros modos de comunicacao

de dados que ndo a Web, além de seus equivalentes baseados na Web.

No Calculo do retorno, os pontos a considerar sao:

Grau de funcionalidade do e-Commerce;

Armazenagem e coleta de dados;

Integracdo de e-Commerce e aplicativos legados, refere-se aos sistemas legados
(sdo sistemas de computadores mais antigo ou desatualizado que continua a ser
usado em razédo do custo alto advindo da sua substituicdo. Tais sistemas oferecem
pouca competitividade e compatibilidade com outros mais modernos) baseados em
pacotes comerciais;

Hospedagem de Web sites refere-se a capacidade técnica da organizacdo,
preocupacdes com seguranga, integragao e nos custos;

Design de Web sites refere-se a construcao de sites simples, atraentes e apropriados
ao modem do publico-alvo;

Custos de consultoria (se for necessaria consultoria externa) para o lancamento do
e-Commerce;

Impacto da globalizagdo - O crescimento adicional da receita a partir de fontes
externas & contrabalancado com despesas como bancos de dados-espelho em
locacGes externas (a fim de melhorar o tempo de resposta), com a criacdo de Web
sites em idiomas estrangeiros e em moedas locais, com o desenvolvimento de
rotinas para conversdo de moedas e processamento de pagamento internacional, e
com o armazenamento local de mercadorias a fim de controlar os prazos de entrega
e 0S custos.

Custos de Atualizacéo.

As corporagdes mais bem estabelecidas podem dar inicio ao processo em dire¢do ao

e-Commerce a partir de uma base sélida de sistemas de negdcios integrados. Contudo, se uma

organizacdo ainda ndo tiver integrado essas fungoes, sera essencial a criacdo de uma ligacéo

solida de comunicacdes entre os sistemas de back-office (frente de loja), supply chain (cadeia

de suprimentos) e relagdes com os clientes. Quando os sistemas bésicos tiverem sido

integrados, novas fungdes de e-Commerce devem ser adicionadas ao processo. Entre elas
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estdo o catalogo online de mercadorias e de servigos oferecidos, além de qualquer material
descritivo; conexdes a outros sistemas, como a funcdo cliente-servico, entrada de pedidos e
processamento de retornos; e as fungdes de vendas que incluem sistemas de vendas
conjugadas até o embarque, contabilidade, crédito de vendas e folha de pagamento.
Novamente, esses custos devem ser incluidos nos célculos do retorno. Uma outra funcédo
também deve ser considerada: o armazenamento e a coleta de dados. A partir da analise de
dados online, os departamentos de marketing apresentam um potencial para aumentar a
receita. A analise da extensdo de tais aumentos ¢ um elemento-chave para a avaliacdo do

potencial do retorno de e-Commerce.

4.3 — Estratégia de Tecnologia

As interacOes de sistemas de e-business sdo complexas, e a pratica requer infra-
estrutura sofisticada de sistemas de software e computadores, projetados e implantados em
solucgdes flexiveis. Os padrdes rigidos, como o electronic data interchange (EDI), se nédo
puderem ser integrado aos sistemas adaptaveis e livremente acoplados que permitam as
corporacdes vincularem os sistemas de negdcio nas intranets, extranets e na Internet, deverdo
ser substituidos.

A vantagem competitiva dependerd de uma distribuicdo equilibrada do poder de
computagdo na organizacao.

Para se obter sucesso ao escolher a tecnologia, deve-se observar:

e Adaptabilidade: observar se 0 modelo de negécios pode mudar. Se a infra-estrutura de
tecnologia se adaptara facilmente;
e Escalabilidade: se construir, os clientes virdo, e talvez em numeros inesperados.

Observar se a tecnologia se expandira rapidamente para acomodar o volume;

e Codigo ndo proprietario: pode-se reunir programadores de terceiros. Observar se 0
software facilita 0 uso para outras pessoas ou serd necessario reescrever aplicativos;

e Confiabilidade: a tecnologia pode falhar;

e Capacidade: verificar a capacidade do servidor, a capacidade de armazenamento e
uma infra-estrutura com capacidade maior logo no inicio.

Os clientes buscardo mais do que a qualidade do produto, o prego competitivo e 0
servico ao selecionar os fornecedores. Buscardo fornecedores que tornem suas corporacgdes

mais competitivas. 1sso significa que deve trabalhar para integrar os sistemas internos de



63

negadcio aos clientes para agilizar o ritmo dos negocios e extrair nova eficiéncia da estrutura

de fornecimento.

O desenvolvimento de uma estratégia de tecnologia para um e-business pode ser uma
tarefa complexa e dificil, em grande parte devido a imensa quantidade de opcbes de
arquitetura de Hardware e de aplicativos de software necessarios para fazer negocios na Web.
A escolha deve ser feita, depois de compreender a arquitetura basica da Web, os principais

padrdes de software e as ferramentas de aplicativos atuais.

4.3.1 — Arquitetura de e-business

A Figura 4.4 mostra como um site simples de e-business é construido.

Vendedor

Sistema de Sistema de
Interface Web da Back-Office
loja

Gerenciamento

Catélogo da Web
de estoque

Processamento
de pedido e
sistema de

atendimento

Infernet

Sistema Contabil

Firewall da
Empresa

Firewall da Empresa
Figura 4.4 - Componentes basicos de um site de e-business (PricewaterhouseCoopers,

2000)

A arquitetura de e-business consiste em varios componentes distintos, operando de
maneira confidvel e segura.
e Servidor comercial da Web: esse servidor roda um programa que implementa o HTTP

(HyperText Transfer Protocol) para trocar mensagens entre o servidor e um Web
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browser. Normalmente, hospeda a home page, o catalogo e os métodos de encomenda
do vendedor.

Gateway de pagamento: este sistema valida e autoriza negociacGes com cartdo de
crédito ou outros métodos de pagamento.

Integracdo entre os aplicativos e os sistemas de interface da Web da loja e de back-
office: essa interface permite que os varejistas tradicionais e os vendedores de catalogo
alavanquem seus sistemas e sua infra-estrutura existentes, conectando-os a interface da
Web da loja.

A medida que a arquitetura da Internet se torna cada vez mais avancada, 0s

componentes de Hardware necessarios para criar uma interface com a Web de uma

perspectiva do servidor e do cliente crescerdo em nimero e em sofisticacao.

4.3.2 - Linguagens e Padroes de Software de e-business

A padronizacdo de dados esta na esséncia do comeércio na Web e é a principal razdo

pela qual a Web esta disponivel para tantas pessoas no mundo inteiro. Por meio de padrées de

software e de scripts, e linguagens de programacao utilizadas comumente, texto e dados

podem ser trocados entre qualquer site e qualquer usuario da Web. A seguir estdo o0s

principais padrdes de software e as linguagens que garantem que todos os usuérios da Web

obterdo a mesma mensagem.

HTML (HyperText Markup Language): o protocolo HTTP define as mensagens que
podem ser trocadas entre um servidor da Web e um cliente da Web. HTML é uma
linguagem de descricdo de documento que consiste em texto e marcacgdes fixas. As
marcacOes descrevem os atributos do texto e outros conteudos e sdo utilizadas pelos
clientes para determinar como exibir o texto ou executar outras alteragdes de textos ou
de dados.

XML (eXtensible Markup Language): XML é uma especificacdo para se gerar novas
linguagens que permite uma facil identificacdo dos tipos de dados em diversos
formatos, ao passo que HTML é uma linguagem de formatacdo e apresentacdo
especifica para contetido na Web.

EDI (Intercambio de Dados Eletronicos) e XML: os sistemas EDI (electronic data

interchange) tradicionais exigem uma conexao de rede entre duas organizacfes que
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estejam trocando documentos, a definicdo de protocolos especificos e uma linha
dedicada rodando entre as duas corporagdes.

e Linguagens de programacdo e de scripts diversas linguagens de desenvolvimento sao
utilizadas para escrever aplicativos de plataforma de e-business. Embora algumas
linguagens tenham sido historicamente de "clientes” ou de "servidores”, a tendéncia
atual é utilizar as mesmas linguagens para os dois ambientes. As trés linguagens de
script ou interpretadas mais comuns para Internet sdo Java, JavaScript e VBScript,
que se assemelha ao Visual Basic.

Essas linguagens foram criadas para serem independentes de plataforma e podem ser
processadas por um Web browser sendo executado em qualquer sistema operacional cliente,

desde que o browser entenda a linguagem utilizada.

4.3.3 - Ferramentas de Aplicativos de Software - Catalogos e

Configuradores

Os catalogos de e-business sdo criados, principalmente, para apresentar produtos a
compradores em potencial, a medida que eles navegam ou utilizam a funcéo de busca do site.
Esses catadlogos normalmente fornecem mais informagdes sobre os produtos do que catalogos
impressos. Os atributos tradicionais, como numero do item, a descri¢cdo do item e o prego
unitario podem ser complementados com uma fotografia do item, amostras de cores,
especificacbes de engenharia ou do produto, informagdes sobre a seguranca do material,
desenhos do projeto feitos no computador ou uma demonstracdo multimidia. Os catalogos de
bens de consumo também podem incluir informagdes fornecidas por outros clientes (como
criticas e avaliagcdes do produto) ou uma oportunidade de bater papo com outros compradores
no Web site. Os catalogos e outros sistemas de gerenciamento de contetido séo utilizados para
apresentar aos clientes as informacgdes sobre os bens e servicos oferecidos para venda ou
leil&o.

Caso o produto que estiver sendo vendido tiver recursos simples, poucos componentes
variaveis e preco fixo, um simples catdlogo pode ser suficiente para armazenar os atributos do
produto. No entanto, se o conjunto de recursos do produto for grande, levar a uma ampla
gama de requisitos do cliente ou for composto de diversos elementos interconectados, sera
muito pouco provavel que um catélogo seja suficientemente flexivel para ilustrar os modelos

das diversas opcdes e linhas do produto. Nesse caso, € necessario utilizar uma ferramenta de
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configuracdo do produto (ou um configurador). Um configurador ¢ uma ferramenta de
software com um objetivo especifico, que permite ao usuario definir um produto que atenda a
determinados critérios ou necessidades e cujos recursos e op¢des possam ser combinados para
funcionar em conjunto. Os configuradores também podem calcular o preco de um item
montado, calcular os pagamentos ou comparar as diferengas entre comprar e financiar, ou
entre opcBes de compra e de reparo. Um configurador requer um banco de dados de produtos.
Inicialmente, os configuradores eram maodulos suplementares de sistemas ERP (Enterprise
Resource Planning) de back-office e eram utilizados por especialistas de vendas treinados ou
como parte das ferramentas de automacao dos esforcos de venda. No entanto, o e-business
promove vendas sem assisténcia de um vendedor, as vezes, chamadas de auto-atendimento, e
os configuradores com interfaces da Web intuitivas estdo comecando a ser desenvolvidos
nesse ambiente.

As Plataformas comerciais fornecem software, uma estrutura e ferramentas para o
desenvolvimento de capacidades de e-business. Tém como objetivo servir principalmente a
sites de e-business médios ou grandes que requerem uma grande quantidade de
personalizacdo e flexibilidade. Elas fornecem a integracdo de mddulos comuns necessarios
para os aplicativos de e-business, como métodos de pagamento e logistica de remessa. No
entanto, essas plataformas também precisam de um alto nivel de experiéncia técnica e de
programacdo para implementar suas capacidades. Além disso, a implantacdo é uma tarefa
complexa que requer o desenvolvimento, a integragéo e a manutencao de aplicativos.

A chave para o sucesso na escolha do software é compreender o estado do mercado
de software, assim como as necessidades especificas de negdcio.

Ha duas classificagdes principais para solucdes de software: pacotes e personalizados.

Software em Pacote - Os aplicativos de comércio da Web normalmente servem
somente a algumas partes de um sistema completo de comércio pela Web. Esses sistemas em
pacote reduzem o tempo de programacdo e de desenvolvimento e permitem que pessoas
menos técnicas organizem um site de e-business. Os sistemas em pacote fornecem o0s
componentes basicos e a légica comercial pronta e podem ser usados imediatamente (com
alguma configuracdo) para realizar funcdes Uteis “completas” de comércio pela Web, apesar
dessas funcgdes nao puder corresponder exatamente aos requisitos do negocio.

Software Personalizado - As solucdes de software de comércio e os kits de ferramentas
associados sdo planejados para sites de e-business que requeiram muita personalizacédo e
flexibilidade. Elas oferecem servigos béasicos, como gerenciamento de sessdo e APIs

(Application Programing Interfaces) e uma estrutura para criagdo de modulos que 0s
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aplicativos de e-Commerce exigem (ou para anexar componentes de software de terceiros,
como recursos de personalizacdo, comercializacdo ou EDI — Electronic Data Interchange).
Apesar de serem potentes, expansiveis, escaldveis e completas, as solu¢bes de comércio
exigem programadores sofisticados para implementar seus recursos.

E importante observar nos Hardware, software e bancos de dados itens como:

e Confiabilidade — O quanto a maquina e seu sistema operacional é consistente para
operar as aplicacGes e servigos necessarios, assegurando a integridade da informacéo e
apresentando capacidade de recuperacao da informacéo danificada;

e Seguranca — Capacidade do sistema se proteger de ataques e intrusdes;

e Disponibilidade — Capacidade de prevenir e recuperar falhas;

e Escalabilidade — Capacidade de aumentar o nimero de processadores, suporte a
clustering, e capacidade de rapido ajuste ao crescimento da carga.

e Interoperabilidade — Capacidade de conviver com outras tecnologias.

4.4 - Modelo de Negocios

A deciséo quanto ao tipo de tecnologia a ser empregado consiste ndo em somente
selecionar uma das tecnologias sobre outra, mas sim, encontrar a 6tima mistura de tecnologias
para uma situacdo particular. A ideal combinagdo tecnoldgica é relacionada ao tipo de
industria que uma companhia opera.

A Internet e o e-business estdo transformando o cendrio das industrias tdo rapidamente
que é dificil compreender as novas regras. A cada momento surgem novidades no campo
tecnologico. O modelo de negdcio é um gerador vital de inovacdo e uma fonte essencial de
criacdo de valor.

Muitas corporagdes iniciantes falharam, estima-se que 75% estdo prestes a morrer, 0
planejamento inicial basicamente determina o sucesso ou falha, potenciais. Ha muitas
maneiras para que uma empresa nova seja colocada para fora do negdcio. Perda de foco,
incapacidade de atender aos pedidos dos clientes ou fornecer atendimento e um desencontro
da alta geréncia com a cultura corporativa sdo alguns dos motivos comuns para a faléncia da
corporagéo.

Para aumentar as chances de sucesso, a alta geréncia precisa considerar quatro fatores

cruciais:
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e Geréncia/Pessoas: O componente mais importante de qualquer negdcio, mesmo uma
empresa iniciante precisa ter uma equipe de geréncia qualificada, que possa executar o
plano empresarial, adaptar-se a ambientes de mudancas e atrair e manter um pessoal
valioso.

e Oportunidade de mercado: Ter um modelo de negdcio que seja adaptavel, escalavel,
defensavel e que possa gerar receitas e lucros. Além disso, a geréncia precisa
reconhecer a posi¢do da organizacao e o potencial de suas idéias no mercado.

e Obtencdo de fundos: A capacidade do empreendimento em levantar caixa operacional
para estabelecer a lucratividade.

e Produto e servico: Isto define a demanda para o produto, incluindo o grau em que
atende as necessidades dos consumidores e a capacidade de fornecer satisfacdo e
funcdes de atendimento aos clientes.

Para assegurar que o0 e-business se adapte a futuros desafios, a agilidade é um papel
preponderante. Ha& cinco elementos-chave para a agilidade do e-business que os lideres de
mercado atuais devem levar em consideracao para sobreviver nos proximos anos.

Experiéncia do Cliente: Nas corporacfes "tradicionais”, os clientes sdo cortejados, e
recompensados pela lealdade para a continuidade dos negoécios. Como 0s consumidores e
clientes comerciais ttm uma experiéncia de servicos de alta qualidade junto a tais
corporagOes, comecam a desenvolver uma expectativa de servico semelhante para todos os
negocios que encontrarem. Porém, em muitos casos, as limitacbes de tecnologia e de
processos de negdcio impedem que as corporacdes oferecam um nivel de experiéncia que
corresponda as expectativas de seus clientes. No e-business, os estilos de servigo divergem,
com os clientes exigindo ainda mais atencdo aos detalhes. Os clientes desejam aproveitar a
experiéncia, divertir-se, entreter-se e receber algo que ndo possam encontrar em outro lugar.
Muitos B2C e B2B séo direcionados a comunidades e recompensam a lealdade dos clientes
por visitas repetidas. A experiéncia acumulada sugere que os sites de B2B podem maximizar
melhor a receita por meio da concentragdo na exceléncia do servigo e, entdo, na
personalizacdo e no design do site. J& os sites de B2C, por outro lado, normalmente observa
um maior aumento de receita se o foco principal for personalizacédo e design do site e, entéo, a
exceléncia do servico. O ajuste sob medida seja em B2C ou B2B, ajudara a garantir que os
negocios possam atrair e manter os clientes.

Modelos de Negdcios: O e-business tem o poder de reestruturar toda a cadeia de
fornecimento de uma industria ligando os fabricantes, montadores, distribuidores,

comerciantes e clientes de uma maneira totalmente nova. A tecnologia permite que as
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conexdes sejam feitas em qualquer ponto do processo, levando a combinacdes de diferentes
participantes para criar novos mercados, novas industrias e novas oportunidades. Sem
surpresa, esta surgindo uma grande divergéncia entre modelos de negdcios B2C e B2B no
comércio eletrénico.

Avaliacéo Financeira: No passado, as avaliagfes de B2C eram dependentes do numero
de clientes que visitavam e repetiam visitas ao site, e, por inferéncia, do nimero de usuarios
gue deixavam de visitar os sites concorrentes. Atualmente, estd mais concentrada nos modelos
de avaliacdo de lucro e de fluxo de caixa tradicionais. Quanto mais um site B2C puder ser
visto como uma entidade separada, melhor tende a ser sua avaliacdo. CorporacOes de B2B
estdo em uma posicéo diferente, pois seus servicos com base na Web sdo normalmente mais
integrados a empresa-mae, tornando praticamente impossivel separd-las como entidades.
Mesmo ao organizar um site B2B, os métodos convencionais de conquista de clientes ainda
devem ser aplicados. Por exemplo, utilizando uma forca de vendas direta, é simplesmente
impossivel separar a forca de vendas em "Web" e "outros".

Poder da Marca: Das 50 principais marcas de B2C dos EUA na Web, nada menos do
que 45 sdo marcas somente da Internet, ou "l-brands"”. Os restantes sdo a Microsoft, MSNBC,
Disney, Sony e CNN, todas as corporagdes cujo negdcio principal esta intimamente ligado a
eletronica ou a informacéo eletronica. Os participantes do B2C reconheceram que I-brands
separadas sdo mais fortes na Web. H& uma expectativa cada vez maior de que as I-brands
partirdo da Internet para o comércio tradicional. J& o setor de B2B tem mostrado que as I-
brands ndo sdo tdo significativas quanto na area de B2C. Entretanto, esta claro que os titulares
do setor de B2B tém uma grande vantagem acumulada a partir de grandes barreiras de entrada
e podem explorar sua base de clientes para criar lealdade a marca.

Atracdo de Talentos: O desafio final que os empreendedores encaram é a falta de
pessoas qualificadas para organizar, conduzir e melhorar os sites da Web de comércio. 1sso se
aplica igualmente aos setores de B2B e B2C. Apesar de nos ultimos anos as pessoas formadas
em MBA (e varios CEOs ) terem optado pelas organizac@es de alta tecnologia ou de capital
de risco em detrimento de posi¢des da indUstria mais tradicional, as tendéncias de mercado
mais recentes assinalam uma mudanca nas preferéncias de carreira, a medida que as opcoes de
acdes nas "pontocom” tornam-se menos desejaveis. Como tal, a questdo da aquisicdo de
talentos eventualmente sera resolvida, com pouca intervencdo necessaria. Se somente uma em
cada 100 corporacOes de e-business em capital de risco tornar-se uma grande forca, 99 terdo

varias pessoas com grande experiéncia e que terdo perdido seus empregos ou ndo terdo
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preenchido suas expectativas. Poderdo encontrar desafios novos e bem remunerados em
outras estruturas de e-business.

A incorporacdo desses cinco elementos-chave em uma estratégia de e-business ajudara
a garantir que a organizagdo possa competir totalmente por recursos-chave, incluindo clientes,
funcionarios e capital, com a estratégia e 0 modelo de negocios certos. Assim, as estruturas de
e-business estabelecidos podem manter-se a frente dos novos concorrentes e serem 0s maiores

competidores em um mercado em constante alteracao.

4.4.1 - Modelos de Negdcios B2B

B2B (Business to Business) sdo transagGes comerciais entre empresas, e entre
fornecedores, fazendo pedidos, recebendo e pagando faturas, trocando dados, captando novos
parceiros, etc.

Este modelo de negdcios é normalmente mais bem sucedido e maximiza a receita
quando inclui o seguinte: Sites que explorem uma especializa¢do exclusiva em uma Unica area
para tornar-se a fonte preferida de informacdes online e de oportunidades de comércio e sites
de corporacdes que centralizem a ligacdo do cliente comercial a fabricantes e a fornecedores
de servicos. Essas caracteristicas de modelos de negécios B2B podem criar grandes barreiras
de entrada para iniciantes.

Apesar da alta dose de capital injetada em B2B, as operagdes online ainda néo
automatizaram todo o processo do comércio tradicional. A maioria, por engquanto, s6 coloca
pedidos via Web. Este detalhe é considerado um grande avanco. As principais questdes
apontadas como barreiras para a automatizacdo do comércio foram tecnologia, dinheiro e
integracdo. No entanto, a estagnacdo ainda se refere aos processos offline e velhos hébitos,
segundo 0s usuarios.

Existem dois pontos chave que dificultam a evolucdo do B2B, tais como a falta de
padrdo Unico no mercado e as peculiaridades de cada corporagdo. Uma outra questdo tambem
é que ndo existem solugdes prontas abrangentes. Todas tém que ser adaptadas a realidade da
empresa.

O Gartner Inc. projeta que o volume financeiro em torno do ambiente eletrdnico
corporativo avance dos US$ 98 bilhdes registrados em 2001, para US$ 458 bilhGes daqui a 4
anos (Domeneghetti et alii, 2002).
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4.4.2 - Modelos de Negocios B2C

B2C (Business-to-consumer) acontece quando a empresa vende diretamente ao
consumidor. Normalmente, a estrutura do modelo B2C possui 0 maior aumento de fluxos de
receita direcionando-se a clientes individuais e recompensando sua lealdade com promocdes e
descontos.

As caracteristicas que representam o modelo de negdcios B2C incluem:

e Eliminacdo dos intermediérios tradicionais e venda de produtos diretamente ao
consumidor.
¢ Nova intermediacdo, ou criacdo de intermediarios em segmentos onde havia poucos,

como sites desenvolvidos para vender a capacidade ociosa da industria de viagens e

sites bancarios utilizados para vender seguros, investimentos e empréstimos de outras

corporagdes no setor de servigos financeiros.

e Adicdo de sites de comunidades, em uma tentativa de prolongar as visitas dos clientes,
oferecendo acesso a uma maior variedade de produtos e de servigos.

e Oferecimento de sites de midia, tanto para dar suporte a promocdes de radio, televisao

e midia impressa através da Web, quanto para tentar ampliar suas audiéncias.

Ao projetar o e-business com base em uma arquitetura potente, pode-se criar efeitos
que engajarao os clientes.

Uma das maneiras pela qual o e-business esté se sobressaindo na multiddo € tornando
0s Web sites mais interativos. Com as conexdes de banda larga aumentando, os efeitos, tais
como realidade virtual 3D, podem ajudar a enriquecer a experiéncia do consumidor e a realcar
0s produtos e servigos da empresa.

A arquitetura correta do design lhe permitira criar, editar e colaborar em alta
velocidade. Trabalhar rapido significa que se podem lancar caracteristicas inovadoras com
maior rapidez e ficar a frente da concorréncia. Serad possivel, também, criar uma plataforma
que lhe possibilite a maior selecdo de ferramentas de software e lhe permita colaborar
facilmente com departamentos diferentes dentro do e-business.

A projecdo do comercio eletrdnico voltado aos consumidores finais no Brasil tem
dobrado seu volume de transa¢des a cada ano, tendéncia que deve permanecer até o ano de
2005. Pesquisas revelam que cerca de um terco dos sete milhdes de internautas ativos (que
acessam a rede pelo menos uma vez por més) ja realizaram alguma compra. O mercado ja

sinaliza amadurecimento (nextgeneration, 2002).
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4.5 - CRM - Customer Relationship Management

CRM ¢ a combinacdo de processo de negdcios e tecnologia, que busca entender os
clientes das corporacdes mediante véarias perspectivas, como conhecer o cliente a ponto de
poder chama-lo pelo nome, saber como é seu habito de consumo, o valor que representa etc.
Assim, podera prestar atendimentos personalizados e oferecer produtos e/ou servigos que
mais se encaixam ao perfil de cada cliente. Isso, além de fidelizar, se propfe também a
promover a reducdo de custos internos, a aumentar a produtividade dos funcionarios e o
volume de vendas, ampliando, assim, a lucratividade das corporacdes.

CRM visa automatizar e otimizar todas as acOes de marketing dentro de uma
conjuntura, de forma que a Corporagdo dé as melhores solucdes aos melhores clientes. E o
conjunto de mudancas em estratégias, processos, organizagdo e tecnologias para a corporacdo
melhor gerenciar seus empreendimentos de acordo com o perfil de seus clientes. Porém,
muitas sdo as defini¢Bes, identificadas também pelos nomes, marketing de relacionamento,
marketing em tempo real, intimidade com o cliente e uma variedade de outros. Enfim, CRM &
uma filosofia que envolve pessoas, processos e tecnologia, e que visa a criacdo de uma
sistemética para adquirir maior conhecimento sobre o cliente ao longo de toda a vida dele,
essa estratégia permite as corpora¢fes como um todo ter uma visdo Unica do cliente e saber
explorar as oportunidades de negocio. Para isso € necessario aproveitar todas as interagdes
gue a corporacdo tem com o cliente no sentido de captar dados e transforma-los em
informagdes que possam ser disseminadas pela organizagdo, permitindo que todos os
departamentos — Call center, vendas, marketing, diretoria, etc, - vejam o cliente da mesma
forma.

Muitos lideres de industrias acreditam que o CRM ¢ critico para a sobrevivéncia de
suas corporacdes. Competicdo acirrada, globalizacdo e aumento do custo de aquisicdo de
clientes ocupam as principais preocupacdes das industrias. Porém estudos feitos nos Estados
Unidos, concluiram que, num prazo de 5 anos, uma companhia perde metade dos seus clientes
e gasta 5 vezes mais na conquista de um novo consumidor no que na retencdo do antigo.

O Conceito de CRM ainda é novo, apesar do assunto estar em discussdo desde 1999.
Algum tempo ainda vai ser necessario para que as corpora¢des tenham pleno entendimento
dessa nova filosofia. Apenas a troca de experiéncias é que possibilitara vislumbrar as

dimensbes do CRM, seus limites e suas possibilidades (Cardoso, et alii, 2001).
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4.5.1 - CRM em Arquitetura E-business

O E-business precisa ser organizado em torno do conceito de conservar e atender seus
clientes. Caso ndo mude as estruturas organizacionais da corporacdo para atender as
necessidades dos clientes, estes buscardo um concorrente que os atenda. Se houver
necessidade de terceirizar, as organiza¢Ges podem buscar a terceirizacdo para facilitar uma
maior concentragdo nas atividades do relacionamento com o cliente, ou para aproveitar a
experiéncia de um parceiro que tenha desenvolvido capacidades melhores nessa area. Como
primeira etapa, um e-business deve determinar seu nivel de capacidade e o grau de
importancia estratégica das suas atividades de relacionamento com o cliente. As organizagdes
que possuem pouco grau de relacionamento devem avaliar parceiros potenciais para fornecer
esses servigos. As organizacdes que terceirizam com sucesso poderdo se concentrar em suas
capacidades centrais. 1sso permite que atendam aos clientes de forma mais rapida, econémica
e transparente.

Com a atencdo focada no consumidor e ndo nos produtos, € possivel conquistar sua
fidelidade e garantir éxito nos negocios. Ha décadas vem ocorrendo uma mudanga implacavel
de produtos para consumo, desde marcas até mercadorias, de maneira tal que a falta de
diferenciacéo de preco e de valor levard os consumidores a escolherem produtos e servicos de
uma maneira aparentemente aleatéria. A Internet pode oferecer a melhor chance de aproveitar
essa oportunidade, permitindo que o e-business desenvolva a fidelidade do cliente de novas
maneiras. No final das contas, a fidelidade do cliente é a melhor defesa contra a qualidade da
mercadoria.

O marketing, a comercializacdo e a midia coletivos tém como objetivo a venda em
grandes quantidades de produtos que podem ser reproduzidos para grupos maiores de
consumidores nao diferenciados. Entretanto, os tempos estdo mudando e os consumidores
estdo muito mais informados e tém mais opcdes. Agora, em vez de receptores passivos e
indiferentes de mensagens e de produtos, sdo ativos e sistematicos ao tomarem as decisdes.
Em muitos casos, 0s conceitos antigos de marketing coletivo ndo se aplicam mais.

Uma forma de obter vantagem competitiva seria a busca de maneiras para diferenciar
os produtos, adicionar o valor e restabelecer as franquias de marca. As corporacoes,
tradicionalmente, tém se saido muito bem para comprar, processar e distribuir seus produtos.

As comunicacdes pela Internet podem ser vistas como uma etapa do processo de
fabricacdo. Essas informacGes fazem parte do produto que as pessoas compram. Quando a

maioria dos produtos é vista como mercadoria, 0 acréscimo das informacdes por meio das
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comunicacges individualmente relevantes acrescenta um valor. A decisdo de compra ndo é
mais orientada apenas pelo preco. Se o produto ndo puder ser alterado, as informacdes devem
ser adaptadas ao cliente.

A Internet obriga as organizacdes a considerarem o cliente como parte integrante nos
negocios, e ndo como um "objetivo™ externo. O acesso do cliente perito em Internet as
informacBes em tempo real acaba com os limites que separam cliente, varejista, fabricante e
fornecedor. Esse sera um ponto forte, ndo uma falha, para um e-business que descobre como
se alinhar a eles pela Internet. A confianca e a privacidade sdo os principais valores que as
corporagdes de e-business devem compartilhar com seus clientes.

O respeito a privacidade é uma maneira pela qual um e-business pode desenvolver a
confianca entre seus clientes. O estabelecimento da confianca do cliente sera mais facil se o e-
business desenvolver produtos, politicas e procedimentos que observem o consumidor mais
atentamente. Os consumidores estdo mais propensos a confiar nas fontes de Internet se
puderem acreditar na total boa vontade e integridade do processo.

O marketing deve ser praticado com base em decisdo, isto é, deve utilizar seus dados
para registrar as decisdes do consumidor e ajudar a orientar as decisdes futuras do mercado
por meio de suas interacbes. Mas como um "sistema especializado™ que captura 0 modo como
0s consumidores tomam as decisdes - um sistema que aprenda com cada interacdo o que
funciona e ndo funciona, de modo que a organizacdo seja mais inteligente em uma préxima
vez. A Internet pode funcionar para os profissionais de marketing como um circuito
integrado. Ela é um dispositivo de armazenamento, de transmisséo, de troca, de amplificacdo
e de recuperacdo de informacGes que liga as unidades distintas (individuais) diretamente aos
profissionais de marketing.

Existem vaérias técnicas de CRM que podem desenvolver a fidelidade do cliente,
como:

e Técnicas reativas - Incluem o correio eletrénico inteligente, com resposta automatica,
que entende o contexto de uma pesquisa e sabe como orienta-lo para a melhor ou mais
I6gica fonte de uma resposta apropriada.

e Técnicas pro-ativas - Incluem a determinacdo de perfil que utiliza as informacdes
fornecidas pelo cliente, seja implicita ou explicitamente, para formar uma idéia de
guem € o cliente e quais suas expectativas de comportamentos com relagéo ao site.

e Técnicas interativas - Incluem os sistemas inteligentes de vendas que orientam 0s

clientes rapidamente para um produto ou um servico que atenda as suas exigéncias,
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evitando os caminhos rigorosos e determinados que exibam as alternativas
inadequadas, que nao funcionem ou que nao possam ser fabricadas ou entregues.

e Técnicas adaptativas - Incluem os recursos que exibem a capacidade de "aprender"
com as ac¢des, opgdes ou recusas do usuario; 0S recursos que permitem um sistema de
vendas, por exemplo, a voltar no meio da sessao, a partir de uma determinada selecéo,
quando os usuarios mudam de idéia e decidem buscar outro conjunto de critérios para
0 produto ou um preco diferente.

e Técnicas colaborativas - incluem a oferta de contetido néo solicitado a um usuario com
base em dados de perfil obtidos explicitamente, supondo que o usuario ficara satisfeito
com as informagbes em vez de encara-las como uma intrusdo, ou pior, como uma

violacgdo da confianca ou de privacidade (Cardoso et alii, 2001).

4.5.2 - CRM Capacita os Clientes

A globalizagéo de e-business, dependendo da extensao da realizacéo, pode significar a
mudanca da cultura corporativa, a0 mesmo tempo em que se mantém o controle.

Sera que as qualidades que caracterizam uma empresa tradicional bem-sucedida
podem ser aplicadas ao e-business? Sim e ndo. Na verdade, montar um negocio baseado na
Web ndo é dificil, porém, criar com éxito um ambiente online atraente que prenda a atencdo
do cliente é outra historia. A tentacdo de se dedicar exclusivamente as inovagdes técnicas
pode resultar em um site avancado que, simplesmente, ndo diz nada ao visitante. Como no
mundo real, no virtual é preciso saber montar a loja, administrar seu estoque e ficar atento a
reacdo do cliente. Os administradores de corporacGes tradicionais desenvolveram uma
estratégia eficiente que se baseia em trés aspectos: inovagdo do produto, atendimento ao
cliente e técnica operacional. E do conhecimento geral que a corporacdo ganha vantagens
competitivas quando consegue se destacar em pelo menos uma dessas trés areas e, a0 mesmo
tempo, manter a mesma qualidade, ou um nivel minimo de competéncia, nas outras duas.

A presenca varejista na Web deve oferecer ao cliente trés vantagens.

Toque Pessoal - O site na Web deve estar voltado para o cliente e ser perfeitamente
navegavel. Uma interface amigavel e eficiente conquistando definitivamente usando recursos
como personalizacdo e ferramentas de busca eficientes. Assisténcia online, ferramentas de
auto-ajuda, programas gratuitos, personalizacdo e garantias de privacidade e seguranca sdo

apenas alguns dos servicos que fazem os clientes sentirem que o site atende as suas



76

necessidades. Por exemplo, um portal online de Petroleo pode oferecer informacgoes
personalizadas sobre 6leos combustiveis, Vapor de agua e produtos especificos voltados a
eletricidade, enquanto um fabricante de automoveis pode oferecer aos proprietarios um site
exclusivo para o cliente com servicos de assisténcia técnica e promocdes especiais.

Para oferecer elementos de toque pessoal, a empresa deve utilizar recursos
indispensaveis como:

e Mecanismos de encaminhamento de e-mail.

e Bate-papos ao vivo monitorados, sem surpreender o cliente.
e Ferramentas de localizag&o.

e Registro e personalizacao.

e Gerenciamento de conta pessoal.

Ferramentas de deciséo - Facilita o processo de compra oferecendo ao cliente todas as
ferramentas de que precisa para tomar sua decisdo. Comparacdo de produtos, célculo de
precos automatico, informacgdes sobre servicos, disponibilidade de produtos e informacdes
sobre a entrega influenciam na decisdo do cliente de selecionar o produto, "configuradores"
de produtos, tudo contribui para ajudar o visitante no processo de selecdo e, em Ultima
andlise, efetuar a venda. O site deve atender a essas expectativas.

Algumas ferramentas capazes de influir na decisdo de compra séo:

e Prognosticos ou calculos de pagamento.

e Recursos como formulério de solicitacdo, rastreamento e visualizagdo do estoque.
e Integracdo total com o ERP (Enterprise Resource Planning).

e Integracdo com ferramentas de terceiros.

e Localizadores de produto.

e Configuradores.

e Links com parcerias e informag¢6es com comparacao de produtos

Variedade de produtos e servigos - Conquista o cliente oferecendo uma boa gama de
produtos e servicos relacionados. Pacotes com produtos e servigos, promocgdes e ofertas
diferentes, conforme a compra e outras estratégias podem transformar o ato de uma simples
compra em uma relacdo duradoura com o cliente. E exatamente isso que os clientes querem:
acesso ao maximo de produtos possivel. Assim, o contetdo do site deve ser dindmico e
renovado constantemente. Além disso, as opc¢des dos produtos oferecidos pela empresa devem
ser generosas em variedade e quantidade com direito a vantajosos pacotes. Conquistada a
confianga com o consumidor, a empresa passa a oferecer outros produtos ou servicos. Os sites

bem-sucedidos destacam informacdes sobre os itens oferecidos ndo apenas para tornar seu



77

produto e marca mais conhecido, mas também para ganhar a confianca do cliente. Os que
visam rigorosamente proporcionar ao cliente a experiéncia de compra logo na primeira visita
podem aumentar sua receita consideravelmente se tiver um bom rol de clientes fiéis.

A seguir sdo apresentadas vinte atividades mais importantes que podem (ou ndo) ser
feitas para os clientes:
1 - Desenvolver um site com conforto e confianca. Nao se deve fazer os clientes aprenderem a
navegar. Deve-se tornar a pesquisa do site e dos produtos facil e intuitiva. A navegacao deve
ser facil para principiantes e menos oprimente para experientes.
2 - Facilitar o trabalho dos clientes. Deve-se mostrar apenas o que os clientes querem ver, sem
forca-los a ficarem lendo propagandas ou procurando respostas. Deve-se tornar conveniente
para eles a pesquisa exata do que desejam comprar: Nao deve fazer com que eles atravessem
centenas de produtos para encontrar o que desejam. Mais de 50 % das tentativas de compra
ndo sdo concluidas porque os clientes ndo conseguem encontrar o produto no site.
3 - Deixar que os clientes retirem ou devolvam os produtos se lhes forem convenientes.
Certificar-se de que a loja local tenha acesso as mesmas informacg6es. Ndo fazer com que 0s
clientes fornecam novamente todas as informacdes ja compartilhadas. Fornecer-lhes as opcdes
de remessa, entrega em maos ou retirada na loja.
4 - Nunca deixar que o cliente saia do site, sem suprir sua necessidade de informacao,
produtos ou servicos.
5 - Fornecer aos clientes todas as informacgdes que precisam para tomar uma decisdo de
compra. Afinal, para cada ligagdo que os clientes ndo precisam fazer para obter uma
informacdo, estdo economizando de dois a dez dolares para a empresa. Organizando as
informacdes de modo que os clientes possam receber quantas informacdes desejarem.
6 - Fornecer aos clientes um bom motivo para compartilhar informag6es pessoais. Explicar as
vantagens disso. 23 % dos visitantes fornecerdo suas informacdes pessoais em troca de poder
acessar paginas da Web restritas, 24 % em troca de um pequeno desconto e 73 % deles
fornecerao as informacdes se a empresa informar exatamente como elas serdo utilizadas.
7 - Informar aos clientes 0 modo de protecéo das informagdes. 60 % dos clientes acreditam
que é muito facil a violacdo das informacdes. 25 % ndo fazem pedidos on-line em razdo das
preocupacdes com seguranca. 95 % acreditam que a garantia de seguranca da transacao €
muito importante para a disposicao deles em fazer uma compra on-line.
8 - Reconhecer os clientes como amigos quando retornarem ao site. Lembrar de tudo que os
clientes disseram na Gltima vez. Fazé-los se sentirem a vontade. N&o tentar "vender" para eles,

mas tentar tornar a compra facil e confortavel.
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9 - Permitir sempre que os clientes decidam se desejam receber algo enviado pelo site. Deixar
que informe o que deve ser alterado no site com base nas informacdes ou nos habitos de
compra deles. Ndo alterar algo apenas porque acha que os clientes vao gostar. Perguntar
primeiro a eles.

10 - Informar aos clientes o0 quanto estdo gastando ao longo de suas compras. Informar-lhes se
ha encargos, impostos ou taxas de remessa ocultos. Ficardo realmente furiosos se descobrirem
isso na saida da compra on-line.

11 - Manter os clientes no loop quando as compras tiverem terminado. Confirmar qualquer
etapa que possa causar alguma ddvida. Deixar acompanharem os pedidos no sistema em
tempo real. Estar pronto para quaisquer problemas que possam surgir. Essa sera uma longa
caminhada para criar confianca. Se for previsto que um pedido nédo estara no local de entrega
conforme prometido, informar. Para 90 % dos clientes, o acompanhamento do pedido
influencia definitivamente na vontade de retornar ao site.

12 - Fornecer aos clientes a oportunidade de incluirem familiares ou contatos da empresa
deles. Lembrar-se dessas informacdes para que possa ajudar os membros da familia e/ou da
empresa dos clientes a utilizarem os servigos.

13 - Incentivar os clientes a indicarem o site para outras pessoas. Apenas 4 % contardo aos
amigos sobre um 6timo servico, mas 15 % contardo sobre um péssimo servico.

14 — Manter as promessas e cumprir.

15 - Se os clientes desejarem se comunicar, facilitar isso e ndo deixar os clientes esperando.
As vezes os clientes gostam de conversar ao telefone — deixar bem visivel. As vezes eles
gostam de utilizar o correio eletrénico. Alguns possuem somente uma linha telefénica e
podem querer bater papo on-line. N&o deixar de responder ao correio eletrdnico, nem deixar
na "espera musical” por muito tempo. 77 % dos clientes buscam informacdes sobre compras
planejadas. 55 % deles concordam que o suporte ao cliente influenciou suas decisdes de
compra.

16 - Estar presente sempre, ou informar sobre auséncias. Geralmente, é de 4 a 5 segundos para
responder aos cliques dos visitantes, se deixa-los esperando mais do que isso, eles encontraréo
alguém mais rapido. Quando houver problemas de desempenho com o site, informa-los.

17 - Néo surpreender os clientes com uma janela de bate-papo a menos que eles solicitem
assisténcia. A invasao de privacidade fara com que eles ndo voltem mais.

18 - Ndo tente enganéa-los com frases confusas do tipo:

[vISe o senhor ndo deseja fazer parte de nossa lista de e-mails, ndo remova a selecdo deste

box!
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19 - Mostrar aos clientes o valor dos seus produtos e servigos, oferecendo uma garantia de
total satisfacdo. Permitir a devolucdo os produtos com os quais, por algum motivo, nédo
estejam satisfeitos. Facilitar a devolucdo e pagar pelas despesas de remessa de devolugéo.
Incluir a papelada de devolugéo no pacote.

20 - Passar as economias para os clientes. Cada vez que eles compram algo, o custo para
atendé-los é reduzido. Compartilhar um pouco das economias com eles e isso 0s mantera
comprando. (Smith et alii, 2000)

4.5.3 — Importancia do CRM

Na futura abertura do mercado, o sucesso para atuar com multiservigos vai depender
ainda mais de CRM, a corporagéo precisa encarar que servicos e produtos possuem valor para
guem esta adquirindo. Toda corporacdo que comecar mais rapidamente, agora, e quanto mais
informacdo captar dos clientes em potenciais, tera maior retorno quando houver abertura de
mercado.

Os fornecedores sdo praticamente unanimes diante da questdo “por que adotar um
CRM?”. Para sobreviver. Principalmente devido a competicdo, com um mercado em que
todos poderdo prover quase todos os servigos disponiveis, além da entrada de novos players e
tarifas mais baixas, é importante conquistar novos clientes, mas mais fundamental & manter os
existentes, sem dar motivos para que eles desejem ir para o concorrente. E isso sO podera ser

possivel com analises comportamentais de clientes, principalmente dos mais valiosos.

4.5.4 - Integracao

O primeiro passo para a integracdo envolve a extragéo de dados dos sistemas, seguida
por uma filtragem, adequacdo ao novo modelo de dados do CRM e criacdo de uma base
unica. Um processo dificil que deve ser feito por etapas. Quando ja existe um ERP implantado
completamente, 0 acesso aos dados torna-se menos complexo, embora 0 modelo de dados
precisa ser revisado para adequar-se as necessidades do CRM. Muitos fornecedores de ERP
procuraram langar produtos amigdveis ao CRM e atualmente oferecem mddulos
complementares e solucbes de CRM e de Business Intelligence para facilitar a extragéo,

limpeza, modelagem e integracao dos dados.
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A integracdo permite que as maquinas conversem entre si, interajam, relacionem
dados, desenhem cenarios, facam a comunicacdo. Pode ser identificada em 6 diferentes areas
da organizacdo: Integracdo de plataformas, Integracdo dos Dados, Integracdo dos
componentes, Integracao das aplicagdes, Integracdo dos processos, e Integracdo B2B.

O EAI - Enterprise Application Integration — € o0 conceito criado para permitir a
atualizacdo tecnoldgica e a integracdo, e responsavel pela conversa entre 0 ERP, CRM, SCM,
ERM, e tantas mais tecnologias que envolvem o setor corporativo.

Relatorio da ARC Advisory Group, mostrou um crescimento médio de 20% ao ano,
atingindo um faturamento mundial de US$ 11 bilhdes em 2006. Somente os softwares e
servicos associados ao mercado de integracdo movimentaram US$ 3,9 bilhGes em 2000 e
cerca de US$ 4,8 bilhGes em 2001 (Nextgeneration, 2002).

Os setores que se mostram mais propensos a adotar ferramentas de CRM sdo:
financeiro (bancos, seguradoras, operadoras de cartdo de crédito, etc), utilities (empresas
fornecedoras e distribuidoras de energia elétrica e saneamento basico), telecomunicacoes,
varejo, governo, tecnologia, manufatura e empresas do setor de petrdleo e gas. Para cada um
desses segmentos, as principais desenvolvedoras de solucbes comecam a disponibilizar
ferramentas de CRM especificas, entre elas estdo: a Siebel, uma das pioneiras, Clarif, que
acabou sendo adquirida pela Nortel e depois pela Amdocs, a Vantive, adquirida em 2000 pela
PeopleSoft, tradicional desenvolvedora de ERP, Oracle, J.D.Edwards, a alemd SAP, a
YOUcentric, Microsiga desenvolvedora brasileira com expansdo na América Latina, entre
outras. Mas h& também empresas de nicho que oferecem solugdes que se moldam a parte
estratégica de CRM, entre as quais se incluem a Perfil Tecnologia, Orbium, Pivotal, SSA
Global Technologies, entre outras.

Segundo os dados do IDC Brasil (International Data Center), em 2001, o mercado
brasileiro de software de CRM movimentou US$ 41 milhGes e a previsdo para 2002, feita no
inicio do ano, era de crescimento da ordem de 10% sobre esse resultado. No entanto, a alta do
ddlar, a instabilidade do cenario econdbmico mundial e as eleicdes no pais foram alguns dos
acontecimentos que, de certa forma, paralisaram o mercado.

A retracdo dos investimentos em tecnologia, de uma forma geral, comecou a ser
sentida no Brasil, a partir da crise energética, e se intensificou apos o atentado aos Estados
Unidos, ocorrido em setembro de 2001. Segundo analistas de mercado, com a implementacao
de solugbes de CRM obtém-se a melhoria dos processos e da qualidade dos servigos, mas
ainda € dificil medir isso de forma clara e liga-los a reducdo de custos. Por isso algumas
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organizacbes tendem a priorizar os investimentos em outros projetos de Tl em que as

reducdes de custo sdo mais facilmente mensuradas.

45.4.1 - Beneficios

Uma empresa que conta com um sistema de CRM perfeitamente integrado ao negécio

podera obter uma série de beneficios, tais como:

Ter um entendimento mais profundo sobre sua base de clientes e maximizar o retorno
do investimento em marketing;

Identificar os clientes com atributos e comportamentos idénticos, permitindo a criagdo
de grupos com padrdes esperados que possam ser satisfeitos de forma prevista;
Desenvolver programas de marketing e promogdes que satisfacam os padrdes naturais
de compra;

Recomendar uma série de produtos, servicos e promocdes aos clientes que se
mostrarem mais receptivos e, assim, aumentar as vendas;

Formar pacotes com produtos e servi¢os adquiridos simultaneamente;

Tragar perfis dos clientes em termos de valor e identificar os grupos de clientes ndo
lucrativos;

Estudar os motivos que levaram clientes a abandonar a empresa, determinar porque 0
fizeram naquele determinado momento;

Desenvolver novos produtos e padres de servigos baseados nas vantagens que trara
para os clientes, aumentando sua satisfacdo e garantindo a sua fidelidade;

Calcular a satisfacdo do cliente, avaliando as mudangas ocorridas ao longo do tempo.
Com base nesses dados, tracar programas especificos e acdes a serem tomadas.

A participacdo de uma consultoria externa também tem se mostrado de fundamental

importancia para o sucesso do projeto, principalmente em 3 estagios:

- Defini¢do da estratégia de CRM

- Escolha de tecnologia e redesenho dos processos

- Treinamento do pessoal para a correta compreensdo da nova filosofia de
trabalho e uso das ferramentas implantadas.

- Consultorias em destaque: Deloitte Consulting, Procwork CRM, GV
Consulting, Peppers and Rogers do Brasil, Ernst & Young e Accenture.
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4.5.4.2 — Obstaculos

As estratégias de CRM fracassam, muitas vezes, porque os resultados obtidos ndo séo
0 que se esperava, um dos principais erros é a falta da definicdo dos objetivos e de uma
estratégia clara desde o inicio. Outro ponto é deixar levar pelas falsas expectativas e
promessas feitas pelos fornecedores de solucbes CRM e, em muitos casos, contratam
consultorias apenas para implementar a tecnologia, até € possivel obter ganhos com a
automacdo dos processos, mas nao foi realizada uma mudanca real e efetiva. O emprego da
tecnologia é fundamental, mas ndo basta. A falta de um executivo que atue como sponsor
(patrocinador) do projeto CRM e que saiba envolver a organizacdo como um todo,
mobilizando-a para a mudanca da cultura interna é mais um dos erros fundamentais que
podem levar ao fracasso da iniciativa. Como também a falta de comprometimento da alta
direcdo e falta de comunicacdo para cada departamento da organizagdo do escopo do projeto,
etapas a serem executadas, 0 que estd em andamento e 0 que ja foi executado, limitar o
treinamento ao ensino do uso correto das ferramentas computacionais, sem estender para uma
preparacédo de trabalho de forma integrada com outros departamentos (next generation, 2002).

As fornecedoras pioneiras do assunto foram Siebel, PeopleSoft (Vantive), Oracle e
SAP, que ja oferecem solucbes focadas para cada segmento da mercado, como € o caso da

Petrobras distribuidora que utiliza soluces da SAP e Vantive.

455 - Implementacdo de um Programa Customer Relationship

Management

A implementacdo CRM ndo € um pacote e deve ser personalizada para as
caracteristicas de cada empresa e de seus clientes. Também ndo tem foco técnico, mas deseja,
principalmente, atender os objetivos de resultados, qualidade de servicos, fidelizagcdo e
satisfacdo de clientes.

Em geral, comeca-se pela area que € mais critica para a organizacdo. E ndo se implanta
de uma Unica vez. Erra-se pensar que automatizar o call center ja é uma iniciativa de CRM. E
um trabalho continuo e em plena evolucéo, é preciso estar preparado para toda mudanca no
comportamento das pessoas, que sempre mudam de postura, de opinido e gostos ao longo do
tempo, € vital observar essas alteracdes e se antecipar para continuar oferecendo a esse

consumidor o que deseja e necessita.
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A éarea de Marketing é uma das pontas por onde se pode comegar a implementar a
estratégia de CRM, a outra ponta é a area de atendimento (call center), em que os impactos
das mudangas organizacionais costumam ser sérios e dificeis. A &rea mais problematica
costuma ser a comercial, por ter que obter informacdes de clientes dos vendedores e isso pode
gerar resisténcias na medida em que sentem ameacados. A organizagdo tera que rever a forma
como cobra a performance de seus vendedores e como 0s remunera, € preciso fazer
negociacdo deixando claro os beneficios que o vendedor terd com o CRM.

O caminho que leva a melhoria do gerenciamento das relagdes com os clientes é
sinuosa, cheia de obstaculos. Para ter sucesso, é preciso tomar cuidados basicos como:

e Estipular metas a serem alcangadas;

e Definir uma estratégia clara;

e Eleger um sponsor e os lideres de projeto;

e Assegurar 0 comprometimento da alta direcéo;

e Determinar um programa de comunicacdo eficiente;

e Treinar pessoal;

e Mobilizar todas as areas de negdcios;

e Avaliar canais de comunicacao para determinar a forma correta de contato da empresa
com os clientes;

e Reavaliar os processos de negdcios;

e Implementar tecnologia para automatizar e otimizar oS processos;

e Ter em mente que um projeto de CRM precisa ser continuamente aperfeicoado.

Inicialmente, deve-se fazer uma analise do modelo de negécios, do perfil de clientes,
quais as metas pretendidas, e o que deve ser modificado internamente para atingi-las. Planejar
um novo modelo de relacionamento com o cliente, definindo:

o Como devera ser o tratamento ao cliente;
0 Quais as formas de comunicacéo, que irdo gerar respostas;
0 Em que tempo serdo obtidas tais respostas.

Posterior a isso, levantar e documentar todos os processos de atendimento ao cliente,
de forma a ter tempo de resposta condicionada pela expectativa do cliente e ndo pelas
limitagdes tecnoldgicas impostas. E fazer uma anélise e selecdo dos produtos existentes —
Hardware e Software.

Em todo tempo, requer o envolvimento da alta direcdo, pois € uma estratégia de
natureza operacional, leva a necessidade de mudanca na cultura dentro da organizacdo. Cada

organizacdo tem uma forma Unica de trabalhar, por isso o CRM se aplica de forma
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diferenciada, o importante é vé-lo como uma estratégia que precisa ser revista e continuada. E
também ter consciéncia de que os investimentos sdo pesados e ndo existem formas faceis de
mensurar os resultados. Seria um bom caminho comegar um projeto piloto, envolvendo uma
pequena célula da empresa e crescer aos poucos.

Um dos sucessos da implementacdo sdo as pessoas envolvidas na organizacdo, oS
papéis precisam ser claramente definidos. E preciso determinar, antes de qualquer coisa, quem
sera o0 responsavel, que vai responder pelo projeto. Deve ser alguém com carisma, muito
respeitado e de livre transito entre os departamentos, e que possua a capacidade de conquistar
a confianca dos funcionérios e da alta administrag&o.

As fases de implementacao sédo as seguintes:

e Definicdo do projeto: Durante a etapa de definicdo do projeto serdo identificados os
papeis e responsabilidades e a estrutura de controle gerencial do projeto. Todos 0s
documentos de planejamento serdo gerados.

e Levantamento: Durante a fase de levantamento, é necessario disponibilizar recursos
para identificar e documentar todas as necessidades da fase de design. Estas atividades
incluem: documentar e refinar a analise funcional das atividades do cliente; analisar e
documentar a arquitetura técnica e estrutura de dados; realizar a analise de diferencas
entre as funcionalidades basicas da tecnologia de CRM selecionada e as necessidades
do cliente; mapear as interfaces com os sistemas externos.

e Design: Na fase de Design o objetivo principal é configurar a solugdo que melhor
atende aos requisitos de negdcio do cliente. Algumas das atividades incluidas nesta
fase sdo: planejamento da conversdo dos dados; especificagdo do design do sistema;
criacdo do plano de desenvolvimento.

e Desenvolvimento: Durante a fase de desenvolvimento, as aplicacbes serdo
parametrizadas e customizadas para atender aos requisitos de negocio levantados nas
fases anteriores e serdo desenvolvidos as interfaces com outros sistemas. Algumas das
atividades incluidas nesta fase sdo: parametrizagdo e customizacdo da aplicacdo;
criacdo de check points de conformidade das especificagdes com o desenvolvimento;
preparacdo do ambiente de teste.

e Teste: A fase de teste tem como principal objetivo depurar, realizar as ultimas
adequacdes do software e fazer as validac@es finais de funcionalidade.

e Implantacdo: Na fase de implantacdo, todos os elementos desenvolvidos na fase de
design serdo unidos para fornecer uma transicdo bem sucedida para o ambiente de

produgéo.
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4.5.5.1 - Equipe de um Projeto CRM

A equipe de um projeto CRM ¢é multifuncional, dindmica e preocupada com o0s
resultados, cujo sucesso é o objetivo principal para todos. (Katzen-bach e Smith — In: Clark e
Wheelwright, 1995).

Equipe:

e Compartilhnamento dos papéis de lideranca;

e Avaliagdes individuais e do grupo;

e Objetivos especificos do grupo que a propria equipe define (a partir dos corporativos);

e Produtos de trabalho obtidos coletivamente;

e Encorajamento para discussdes abertas e reunides ativas para solucdes de problemas;

e Discusséo, decisdo e trabalho real junto.

Em um projeto CRM, estes sdo 0s principais papéis observados:

e Gerente de projeto: responsavel pela execucao de todo o projeto;

e Executivo patrocinador: executivo de cargo elevado, responsavel pela forga politica do
projeto, capaz de defendé-lo, apoiando a obtencdo de recurso e atuando de forma
integradora entre pessoas e departamento, bem como porta-voz junto a alta direcéo;

e Equipe multifuncional: Informética, Marketing, Vendas e atendimento, entre outros
setores;

e Consultores associados: pessoal externo com conhecimento profundo em e-crm, crm e
tecnologias, capaz de fornecer conhecimento, acelerar o processo e aumentar suas
possibilidades de sucesso;

e Fornecedores/parceiros;

e Areas integradas;

e Cliente: participam de grupos de foco, reunibes para definicio de processo de

interacdo, avaliam os resultados.
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4.5.6 - Tipos de CRM: Operacional, Colaborativo e Analitico

Para tornar mais simples o processo de implementacdo de solucdes e ferramentas
tecnoldgicas, classificou 0 CRM em quatro categorias: CRM operacional, CRM analitico,
CRM colaborativo e eCRM.

O CRM operacional: Deve contemplar a integracdo do back Office (sistemas de
retaguarda) e do mébile ou virtual Office. Geralmente comeca a implementar CRM, pela parte
operacional, automatizar o front Office (Frente de loja), os pontos de contato com o cliente e
ainda manter um registro do histérico de todas as interagdes feitas, dentro deste contexto,
inclui-se a sofisticacdo do call center, através da instalacdo de URAs (unidade de respostas
audiveis), sistema de gravacdo de chamadas, sistema de CTI (Computer Telephony
Integration), além da automacédo da area de vendas (equipamentos como notebooks, laptops,
handhelds, e demais ferramentas), e dos sites de comércio eletrbnico e sistemas de
automatizacao de pedidos.

O CRM colaborativo engloba todos os canais externos e internos com o cliente onde
ocorre interacdo com a empresa. Os canais internos de contato com o cliente séo: call center,
telemarketing, forca de vendas, Internet, lojas eletrbnicas, lojas fisicas, quiosques, shoppings
centers. Os canais externos compreendem os distribuidores, parceiros de negdcios,
revendedores e outros tipos de intermediarios.

O CRM analitico, fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para 0 ajuste das
estratégias de diferenciagdo de clientes, bem como para 0 acompanhamento de seus habitos,
com o objetivo de identificar suas necessidades e 0s eventos que possam ocorrer na vida de
cada um deles. E é uma forma de identificar os clientes mais rentaveis, e trata-los de forma
diferenciada. Para isso se faz 0 uso de ferramentas e solucdes de analise de dados para obter
consisténcia. A eliminacdo de redundancias, também chamada de limpeza e filtragem dos
dados, pode ser feita através de data warehouse. Para analisar os dados sob varias formas e
angulos pode-se utilizar a solugéo Bl — Business Intelligence —, para analisar as informagdes
dos bancos de dados procurando correlacGes e tendéncias sem o conhecimento do significado
do dado, pode-se usar data mining (mineracao dos dados).

O eCRM *“Electronic Customer Relationship Management ” refere-se a inclusdo de
canais eletronicos a estratégia de CRM, como por exemplo a tecnologia Wireless Acess
Protocol (WAP) (Cardoso, et alii, 2001).

A figura 4.5, do diagrama Meta Group, prop0e trés tipos de estratégias de CRM.
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Figura 4.5 — Os CRMs operacional, colaborativo e analitico (Application Delivery

Strategies Meta Group)

4.6 - Ferramenta Supply chain

O conceito de Supply chain Management (SCM) envolve os processos de controle,

coordenacdo e integracdo do fluxo de informagGes financeiras e logisticas de determinado

produto/material em seu deslocamento desde o produtor, passando pelo atacadista, o varejista,

até o consumidor final.

Foi na década de 70 que identificaram as premissas daquilo que atualmente é

denominado Supply Chain Management (Gerenciamento da Cadeia de suprimentos). E no

inicio da decada de 90, as solucGes de SCM dariam inicio a um rapido processo de difuséo e

adocdo por parte do mercado. As organizacdes perceberam que os esforcos para obter o

controle total do fluxo de produtos, o abastecimento de estoques, o desempenho de linha de

producdo, e o atendimento ao cliente, estavam agora relacionados a implementacdo de

softwares modulares, voltados a operacdes especificas e integrados aos ERPs.
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O SCM tem funcdes de gerenciar areas como: Planejamento e Demanda, Programa de
Distribuicdo, Ordem de Pedidos, Planejamento Colaborativo, Planejamento estratégico etc.

Atualmente ha cerca de 300 ferramentas de Supply Chain diferenciadas. (Paula, 2002).

4.6.1 — Beneficios

O e-business objetiva principalmente criar eficiéncias em negocios, e em poucas areas
esses ganhos sdo mais impressionantes ou significativos do que em supply chain. Integrando
ERP (Enterprise Resource Planning) interno e outros sistemas de negdcio, e colaborando com
parceiros de supply chain para automatizar as interacdes, pode-se obter muitos beneficios, tais
como custos operacionais mais baixos, prazos de processamento da producdo mais curtos,
interrupcdes de processo reduzido e melhor gerenciamento de inventario sdo apenas alguns
dos beneficios produzidos pela supply chain no e-business.

Criar uma supply chain eficaz significa colaborar com fornecedores e clientes. Assim,
embora os ganhos sejam potencialmente expressivos, o volume de trabalho requerido é
consideravel. Entre as areas a serem consideradas estéo:

- Encontrar meios pelos quais os parceiros de supply chain possam compartilhar

informacdes para permitir uma previsao superior e precisa em toda a cadeia.

- Considerar a integracdo de ERP como um recurso obrigatério de seus sistemas de

e-business voltados para clientes e fornecedores.

- Providenciar bastante tempo, planejamento e recursos ao estabelecer os sistemas

de supply chain e e-procurement do e-business.

Integrar 0 SCM com clientes e fornecedores requer uma integracdo total de seus
sistemas internos e links fortes com seus sistemas voltados para o cliente e para o fornecedor.
Antes de empreender seus esforcos nessa area, deve agregar forcas com parceiros de
negocios.

Outra grande batalha vencida é organizar os produtos por meio de codigos e
nomenclaturas, compondo assim um catalogo eletrénico voltado para comunidade do portal.
A integracdo com fornecedores e clientes também é considerada um obstaculo que ficou para

tras.
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4.6.2 - Barreiras

Existem diversas barreiras para o0 aumento da eficacia dos processos de aquisicdo e de
desenvolvimento de produto:

e Em geral, as equipes de engenharia e de projeto ditam as estratégias de aquisicao
sem o envolvimento total das unidades de compras ou de aquisi¢do, que,
freqlientemente, apresentam uma visdo estreita e funcional do processo total do
desenvolvimento de produto, o que resulta em oportunidades perdidas de criagdo
de valor;

e Em alguns casos, ha muitos contratos ou fornecedores para uma mercadoria
especifica;

e As unidades de compra ndo possuem visdo da organizagdo como um todo, isso
dificulta a aquisicdo estratégica e ndo permite a negociacdo de melhores acordos
com os fornecedores;

e A disponibilidade de informagfes comerciais permite que as equipes de projeto
tomem decisfes ideais de aquisicdo de novos produtos, e muitas vezes as equipes
n&o dispdem dessas informacgdes.

Para alcancar os beneficios de integracdo da aquisicdo e do desenvolvimento de
produto, é necessario aumentar a integracdo interna entre projeto, fabricacdo e o restante do
empreendimento. Deve-se levantar informacdes para pecas, servigos, fornecedores e
mercadorias, que possam ser facilmente compartilhadas e transferidas por toda a organizacao
e aumentar a integracdo com os fornecedores. 1SS0 unira 0s processos externos e internos da
cadeia de suprimento, acelerando as comunicacdes entre fornecedores e compradores pelas
duas organizacdes. Desenvolver parcerias estratégicas com fornecedores, ou seja estreitar as
relagbes com um menor ndmero de fornecedores, mas melhores, para atender as suas
necessidades. Isso facilitara aos fornecedores e fabricantes compartilharem objetivos e
participarem de projeto em colaboracao.

Diversos fornecedores oferecem pacotes de solugbes para atingir essas metas, sdo as
ferramentas de suporte a decisdo, o que 0 pacote precisa ter sao:

e Gerenciamento de catdlogo de Component Supplier Management (CSM). Um
conjunto de catdlogos de componentes e de fornecedores para o empreendimento
como um todo, com base em informag0es atuais, completas e corretas, organizadas em
um esgquema padronizado, para facilidade de busca, comparacéo, analise, reutilizacdo e

otimizacao.
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e Gerenciamento de componentes e de fornecedores preferenciais. Um conjunto de
ferramentas de suporte a decisdo para uso pelas equipes de aquisicdo para serem
utilizados no gerenciamento de pecas e de fornecedores preferenciais.

e Gerenciamento do ciclo de vida. Um conjunto de ferramentas e de bancos de dados
para ajudar as organizacfes no gerenciamento de componentes durante todo seu ciclo
de vida.

e Gerenciamento estratégico de projeto. Permite que 0s engenheiros encontrem
rapidamente e reutilizem projetos existentes e que sejam analisados com rapidez no
intuito de criar novos produtos, utilizando centrais de dados online.

e Gerenciamento estratégico de aquisi¢cdo. Um conjunto de ferramentas de suporte a
decisdo, disponivel no desktop dos agentes de aquisi¢do para efetuar o vinculo com os
catalogos CSM e permitir a alavancagem ideal do poder de compra na empresa, ou
seja, a consolidacdo de todas as compras de componentes e de mercadorias em todas
as unidades de negocios com fornecedores preferenciais, novamente por meio de
centrais de dados estratégicas.

Esses tipos de ferramentas de suporte a decisdo permitirdo aos usuarios a busca, a
comparacdo, a analise, a selecdo e a reutilizacdo de componentes. Por sua vez, estes
fornecerdo uma forte plataforma que permitird a corpora¢do mudar para cenérios de melhores
praticas em cadeias de suprimento de entrada e compras diretas de materiais. Além disso, as
corporacgdes terdo condi¢Bes de construir um banco de dados unico de todas as pecas
adquiridas com um dnico numero de referéncia da empresa. (PricewaterhouseCoopers
LLP,1999).

4.7 - Ferramenta e-procurement

E-procurement é a compra e venda business-to-business de provisdes e servigos pela
Internet. Os funciondrios criam todas as requisicdes e ordens de compra eletronicamente. Um
processo automatizado roteia as requisicdes pelo canal de aprovacdo usando a intranet da
empresa. Os pedidos aprovados vao para o fornecedor via Internet. Essa ferramenta substitui
requisicdes impressas e catalogos, e reduz a taxa de erros de pedido e 0s custos com
processamento.

Os compradores podem considerar o e-procurement uma forma mais eficiente de

encomendar bens e servigos. Os fornecedores percebem redugdes com custos operacionais e
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com a taxa de erros de pedido. Ao mesmo tempo experimenta de uma maior visibilidade do

produto e penetracdo no mercado. A incorporacdo de uma estratégia de e-procurement pode

aumentar o éxito do e-business.

A seguir, estdo 0s pontos a considerar ao incorporar 0 processo:

o Definir os Critérios de Selecdo de Fornecedor - Fazer uma Analise dos fornecedores atuais
e descobrir quais sdao os melhores. Incentivar os fornecedores a desenvolver um catalogo
eletronico.

e Observar Problemas de Crescimento - A organizacdo talvez tenha catalogo na intranet e
links de gerenciamento de pedidos com alguns fornecedores. A medida que esse nimero
atinge 50 ou mais, os problemas de contetido crescem exponencialmente. Muito embora o
estreitamento da base de fornecedores ajude, esse ndo é um ajuste rapido porque levara
algum tempo até que os compradores revejam o desempenho dos fornecedores atuais.

e Analisar as Estratégias de Atualizacdo de Conteddo de Todos os Fornecedores -
Informacdes precisas e atualizadas sdo essenciais para 0os compradores corporativos que
usam aplicativos de e-procurement.

e Escolher Solugbes Compativeis - Quando a organizacgdo ja investiu pesado em um pacote
de ERP (Enterprise Resource Planning), deve-se procurar servicos que suportam o
sistema atual.

e Aumentar a Largura de Banda de Tl - Serdo gastos tempo e esforgo para implementar
qualquer solucdo de e-procurement, principalmente quando se deseja conectar-se aos
sistemas de ERP, recursos humanos e sistemas de gerenciamento de ativos existentes.
Com mais pessoas usando a intranet para realizar mais tarefas, também serdo necessarios
servidores adicionais e possivelmente conexfes mais rapidas.

e Solucdes Mistas e Combinadas - Todos os produtos que se encontram atualmente no
mercado executam algum servico de forma excelente (fluxo de trabalho, conectividade,
analise ou gerenciamento de catalogo), mas nenhum é completo. Talvez seja necessario
trabalhar com mais de um fornecedor para criar uma solucdo que atenda todas as
necessidades da empresa.

A maioria das corporagfes consegue economias significativas com o emprego de
estratégias de e-procurement (veja figura abaixo). Os analistas projetam que o volume total de
transacGes que fluem pelos sistemas de e-procurement ultrapassardo US$2 trilhdes de dblares
até o final de 2003.
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Beneficios Obtidos por meio de E-procurement

Tradicional/Manual Internet

Precos de materiais e de
5% a 10% de reducao

Servicos

Ciclos de compra e de|7,3dias 2 dias

execucao

Custos administrativos $107 por solicitagdo de||$30 por solicitacdo de pedido
pedido

Estoque 25% a 50% de reducdo em

custos de estoque*

*Média para os sites que reconheceram a reducao de estoque no momento da pesquisa.

Tabela 4.6 — Beneficios obtidos por meio de E-Procurement (Aberdeen Group, 1999)

Para obter melhor proveito da ferramenta e-procurement, as corporagfes devem
utilizar estratégias inteligentes de pesquisa, alavancar as ferramentas de e-procurement mais
atuais, integrar processos e enfocar a manutencdo de economia de custos na organizacéo,
enquanto simultaneamente avaliam futuras oportunidades. Com o emprego de estratégias
inteligentes de pesquisa, a organizacdo avalia as necessidades globais, analisa seu perfil atual
de dispéndio e determina como ambos se encaixam nas condi¢des atuais de mercado. 1sso
permite que a empresa proporcione as op¢des de compra mais eficientes para a organizagéo
como um todo e se prepare melhor para as necessidades futuras e ajuda a encontrar fontes
ocultas de valor.

As organizacBes que implementam a pesquisa estratégica devem considerar as
seguintes atividades:

e Avaliar as necessidades atuais e futuras de compras, contratos e praticas de compra.

e Construir perfis de dispéndio - quem compra o que, de quem e por quanto.

e Conduzir analises de mercado para descobrir novos fornecedores, novos produtos,
novos servicos e deslocamentos na competitividade e precos de mercado.

O e-procurement é possibilitado pelos padrbes abertos da XML (eXtensible Markup
Language), uma linguagem estruturada que permite a identificacdo facil de tipos de dados em
formatos multiplos e pode ser compreendida por meio de todas as tecnologias padrdo da
Internet para dar suporte a pesquisa estratégica.

Alguns dos principais componentes do sistema de e-procurement compreendem:
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e Catalogos eletrénicos e administracdo de contetdo - essas ferramentas fundamentam o
uso de catalogos administrados pelo comprador e fornecedor e pelos mercados de
terceiros, de modo a distribuir com eficiéncia as informac6es sobre fornecedor e
produto.

e Requisi¢cdo - os empregados criam requisicdes controladas, pesquisando ou fazendo a
busca em catalogos, copiando requisicdes anteriores, introduzindo numero e
quantidade de pecas ou utilizando uma ferramenta de assisténcia para pedir um item
fora do contrato ou compra para entrega imediata.

e Roteamento de aprovagdo - as maquinas de aprovagdo constroem listas de usuarios
autorizados verificando cada item de linha em relagdo a limites de gastos,
disponibilidade orcamentéaria, limites de contrato e qualquer numero de regras
flexiveis. As regras podem ser baseadas em commodities, fornecedores, escritérios de
compra e outras consideracdes.

e Administracdo de pedidos - as requisi¢des aprovadas sdo enviadas para um sistema
existente de back-office com vistas a criagcdo e ao gerenciamento do pedido de compra
ou diretamente aos fornecedores na XML a partir de um sistema de e-procurement
para suprimentos adquiridos com cartdes de compras empresariais.

As organizagdes que implementaram com sucesso estratégias inteligentes de pesquisa
e as ferramentas adequadas de e-procurement devem conquistar economias de custo
significativas desde que seus sistemas de front-end e back-end sejam integrados.
A manutencdo da corrente de economias depende que a organizacdo tenha capacidades de
mercado, capacidades de compra, regras de fluxo de trabalho, integracdo da cadeia de
fornecimento, como o proprio sistema ERP da organizacdo comunica-se com os fornecedores,
administracdo de contetdo, visdo de tecnologia. A incorporacdo dos elementos relacionados
anteriormente ajuda a empresa a manter as economias de custo ao longo do tempo, permitindo
que a organizacdo gerencie continuamente seu processo de procurement com fornecedores,
parceiros, clientes e grupos internos da empresa.

Ao implantar um sistema de e-procurement, as corpora¢des economizam tempo e
dinheiro no processo de compra de materiais diretos e indiretos.

Para implantacdo as etapas necessarias estao divididas em 4 areas:

e Compreender e automatizar o fluxo de trabalho.

e Criar um catalogo eletrdnico.

e Projetar e testar o sistema.

e Implementar o sistema.
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4.8 - Business Intelligence — Inteligéncia dos Dados

A automacédo dos processos e a interligacdo de clientes fornecedores e parceiros de
negocios proporcionados pela Internet contribuem para aumentar a quantidade de dados que
circulam dentro das organizacOes, e esses precisam ser transformados em informacdes, e €
esta a idéia de Business Intelligence — Bl —, batizado assim nos anos 80 pela Gartner Group,
respeitado instituto de pesquisa dos EUA, as informacdes sdo coletadas dos sistemas legados
e integradas de forma organizada e estruturada dentro de uma base de dados, orientada para o
negécio, e projetada para analises e consultas que auxiliam no processo decisorio da
organizacio. E o processo de elaboracdo de relatorios, de estatisticas, de analise de
informacdes etc. Business intelligence significa capturar os dados que Sd0 necessarios e
transforma-los em conhecimento sobre clientes, supply chain, esforgos de marketing, vendas e
web site. Para tanto, € preciso o uso de ferramentas que fornecam sofisticados métodos de
geracao de relatérios, analise e visualizacdo de informacgdes de negocios. Solucdes eficazes
possibilitam a criacdo de centros de dados para abastecer analises e vém prontas com
aplicativos ja desenvolvidos.

As ferramentas utilizadas para extragdo dos dados, estdo dentro de Business
Intelligence, as principais sdo: EIS (Executive Information Systems) — um sistema voltado a
atender as necessidades dos altos executivos de uma organizacdo, DSS (Decision Support
Sistems) — Sistemas de apoio a decisdo, OLAP (On Line Analytical Processing) — aplicacGes
utilizados pelos usuarios finais (gerentes, executivos e analistas) para extracdo de dados com
0s quais geram relatorios para responder questdes gerenciais, e Data Mining (mineracdo dos
dados) — permite a combinacéo e exploracdo dos dados de forma a possibilitar descobertas de
novas oportunidades.

As solucdes de Bl sdo recomendadas para organizacOes que trabalham com grande
volume de dados, por serem muito alto os investimentos, porém existem projetos que giram

em torno de R$20 mil.

4.8.1 - Beneficios de Bl

Os principais beneficios de uma solucéo de business intelligence s&o:
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e Colocar informagdes precisas, consistentes, seguras e significativas nas méaos dos
encarregados pela tomada de decisdo, sejam quais forem as exigéncias de seus
usuarios.

e Oferecer bastante robustez para manipular as mais altas exigéncias de volume de
e-business.

e Disponibilizar solugcdes prontas para a Web que crescam e evoluam juntamente
com seus negdcios, sem sacrificar o investimento na TI existente.

e Integrar-se perfeitamente a infra-estrutura existente da empresa, aos aplicativos de
e-business e as fontes de dados dos principais fornecedores e, a0 mesmo tempo,
oferecer a capacidade de extensdo para acomodar tecnologias emergentes, como
XML e WAP.

A escolha de uma ferramenta de Bl deve ser feita através de uma consultoria externa

gue além de encontrar a melhor solucdo ira avaliar custo x beneficio. E a principal vantagem ¢

transformar dados em acbes que permitem a alta administracdo gerar acdes que levam a

efetiva obtencdo de lucros. Em muitos casos, apenas 30% das solucbes de Bl estavam sendo

aproveitadas.

A percepcdo de que tratar os dados para extrair deles o conhecimento que é importante

para 0s negdcios é necessario, levam as organizacbes a investir em projetos de Bl,

principalmente os que usam muito a Internet, as que implementam sistemas integrados de

gestdo ERP e iniciaram a estratégia de relacionamento com clientes/CRM.

O software de business intelligence pode ajudar a responder cinco questdes-chave para

qualquer negécio:

Dados de Clientes: A andlise do cliente permite subordinar dados e transforma-los em
um recurso exploravel.

Otimizacdo da Supply chain: Encontrar os fornecedores mais eficientes, regular os
niveis de inventario sazonais e descobrir novas maneiras de satisfazer os clientes.
Esforcos de Vendas: Analisar o conflito de canais, encontrar os canais mais lucrativos
e descobrir as oportunidades de venda mais interessantes.

Gerenciamento do Web Site Eficiente: Ferramentas avangadas permitem avaliar,
analisar e ajustar o comportamento do site para atender a demanda. Otimizar
interacdes cruciais, descobrir os momentos em que os compradores desistem.

Analise de Marketing: Combinar os dados de perfil do cliente com a analise de
marketing para estabelecer relacdes entre os publicos e as taxas de sucesso ou de

fracasso de diferentes programas de marketing.
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Ao facilitar uma compreensdo rapida e profunda das operacdes da cadeia de
fornecimento, os aplicativos de business intelligence permitem que a geréncia:

e Estime e compare a eficiéncia de fornecedores;

e Faca projecdes e controle tendéncias no fornecimento de pecas, nos niveis de
inventario e em outras areas;

e Compartilhe informacdes com fornecedores para fortalecer as relacdes comerciais;

e Compartilhe informacdes valiosas com clientes para estimular a fidelidade e encorajar
novas vendas;

e Comece analisando a cadeia de fornecimento. Classifique o desempenho e a
confiabilidade dos fornecedores com base na qualidade do produto, no tempo de
entrega, nos niveis de inventario e em outros fatores. Depois de examinar esses
pontos, vocé estard pronto para tomar decisfes sobre quais fornecedores usar, quais
fornecedores evitar e, principalmente, podera avaliar o melhor momento para fazer
ajustes na sua cadeia de fornecimento.

Os aplicativos de business intelligence oferecem as corporacdes as sofisticadas
ferramentas necessarias para dinamizar as operacdes da cadeia de fornecimento. Ao unificar
dados e fornecer ferramentas, como as ferramentas de classificacdo, relatorio e visualizagéo,
0s gerentes podem tomar decisdes de maneira mais rapida e eficaz, além de ganharem uma
vantagem competitiva.

Em poucos anos, a Internet deixou de ser uma mera ferramenta de pesquisa para
académicos para se tornar o canal de comércio que apresenta maiores indices de crescimento.
Dessa forma, o web site desempenha um papel vital na superacdo das expectativas e na
melhoria dos relacionamentos com o cliente.

Manter o web site no ar com desempenho maximo é mais do que um desafio de TI é
essencial para atrair e manter clientes. O web site precisa atender a demanda, um sofisticado
software de monitoramento da web pode detectar um repentino pico no trafego, mas nao pode
estabelecer uma correlacdo entre esse pico e o0s esforcos de marketing sazonais realizados pela
corporagdo. O software de business intelligence unifica os dados de uma ampla gama de
departamentos e areas funcionais para fornecer uma compreensdo holistica do negdcio.
Resultado: os gerentes podem prever futuros picos de trafego com base no tamanho relativo
de campanhas de marketing.

O software de Bl pode ser um aliado poderoso na manutencgéo de clientes conseguidos
com dificuldade. Conhecer o cliente e compreender como ele interage com seu web site é uma

arma poderosa na luta pela otimizacao. Pode-se reunir tendéncias durante periodos de pico no
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trafego que resultem na sobrecarga do servidor ou identificar critérios de pesquisa que nédo
consigam fornecer um contetdo antecipado.

O tempo que 0 mundo gastou para adaptar a Internet foi muito pouco em relacdo a
qualquer outra inovacdo tecnolégica, como, por exemplo, o radio, a televisao e até mesmo o
forno de microondas. A explosdo online criou oportunidades sem precedentes para 0S

negocios crescerem, melhorarem seus lucros e ganharem vantagens competitivas.

4.8.2 — Analise das vendas

As solugOes de business intelligence fornecem os meios para consolidar dados do e-
Commerce e de canais de vendas tradicionais, incluindo vendas diretas, a varejo ou por
catalago. As corporacgdes podem integrar informacdes de vendas offline as atividades baseadas
na web em um Unico banco de dados, a fim de criar um quadro coeso da atividade de vendas.
O progresso das vendas online pode ser medido e comparado as mudangcas em canais
tradicionais. As corporacGes podem se beneficiar com a interacdo direta, de pessoa para
pessoa, oferecida pelas vendas baseadas na web. Ao usar web logs e outras fontes de dados
para compreender a cadeia de vendas, 0s negocios podem otimizar a experiéncia do cliente.

Em seguida, as corporagfes devem aprofundar seus conhecimentos sobre vendas,
trabalhar com dados de outras areas do negdcio, como o servigo de atendimento ao cliente, o
departamento financeiro e de marketing; incluir dados originados fora da organizacdo, como
demografia e tendéncias de mercado; e considerar medidas internas, inclusive receita e
margens, custos operacionais de vendas e marketing e tamanho do mercado. O resultado é
uma compreensdo mais unificada e coordenada das atividades de vendas. Essa compreensao
levarg, por fim, a uma melhor tomada de decisdo, no entanto, sdo necessarios, também
planejamento e previsao.

Ao usar o software de business intelligence para capturar e analisar a atividade de
vendas pode-se fazer um benchmark para saber onde se tem conseguido sucesso e determinar
onde é necessario concentrar mais esfor¢os. Quando adquirir informag6es atualizadas, tera o
poder necessario para tomar as decisdes que atraem clientes e manté-los longe do alcance dos

concorrentes.
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4.8.3 — Andlise de e-Marketing

Os aplicativos de Bl possibilitam que as corporacGes analisem atentamente e
gerenciem seus esforcos de marketing, resultando em campanhas de marketing mais efetivas
que resultam em um melhor desempenho do negaécio.

A melhor maneira de ganhar uma posi¢do segura e sobreviver é conhecer o mercado e
a dindmica que o afeta. Antecipando as agdes do concorrente e usando a web como uma
ferramenta de marketing de ultima geracéo.

As corporagdes contam com a analise de marketing para tomar decisdes eficientes.
Essa andlise ajuda a compreender como os clientes respondem aos esforgos de marketing e
permite que elas usem o0s recursos da maneira mais eficaz. Mas como transformar dados
brutos em inteligéncia de marketing para que seja possivel identificar rapidamente tendéncias
e aproveitar oportunidades de maneira mais rapida e facil? Através do software de Bl que
recorre a uma grande variedade de fontes de dados corporativos possibilita essa analise de alto
desempenho de dados importantes para o negécio, o compartilhamento de informacdes em
tempo real e tomadas de decisdo mais rapidas e melhor embasadas.

Depois que os dados do negocio tiverem sido consolidados e compilados, as
informacdes de marketing poderdo ser analisadas de diferentes &ngulos para que seja possivel
identificar tendéncias e desenvolver campanhas. Isso o ajudard a estimar resultados de
campanha, medir o sucesso da sua mensagem em relacdo a um publico-alvo, controlar seus
concorrentes e planejar seu proximo passo.

Estes s&o alguns dos recursos:

e Analisar as tendéncias do mercado: descobrir nichos emergentes e estender ofertas as
areas que apresentam o maior impacto no resultado final.
e Controlar o retorno de investimentos: relacionar os custos da campanha de marketing

a receita gerada e criar programas de sucesso para potencializar o retorno em outros

esforgos.

e Cuidar da loja: fazer uma estimativa do impacto que as campanhas tém sobre o web
site, identificando as informacgdes mais acessadas e aquelas que nunca séo usadas.

e Ajustar a mensagem: certificar-se de que as informacdes sejam apresentadas aos
consumidores da maneira mais eficiente possivel.

A andlise de marketing permite que compreenda totalmente o mercado e aproveite as

oportunidades.
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4.8.4 — Analise de e-Customer

Os aplicativos de Bl permitem que as corporacOes analisem atentamente as interacfes
e atividades dos clientes, a fim de criar uma experiéncia de compra mais irresistivel, o que
resulta numa maior fidelidade dos clientes.

Até pouco tempo, a maioria das estratégias da Internet concentrava-se na acumulacéo
de audiéncia (numero de espectadores atraidos as paginas da web). Atualmente, no entanto, a
maior parte das organizacOes entende que atrair visitantes para os sites ndo significa sucesso.
O verdadeiro sucesso € transformar os visitantes em clientes e, atendendo as suas
necessidades particulares, transforma-los em freqlientes consumidores.

Para aproveitar ao maximo os beneficios oferecidos por uma solucdo de Bl nos
esforcos para cortejar novos clientes e manter antigos, considere as perguntas:

Quais dados do cliente devem ser capturado - Provavelmente, ja tendo registrado os
tipos de informacdes digitais sobre o cliente, que serdo necessarias para melhorar a resposta
da organizacdo junto aos usuarios. A proxima etapa é usar os aplicativos de Bl para
consolidar, organizar e analisar esses dados.

Portanto, os dados a serem capturados devem ser:

e Fluxo de navegacao: seguir os visitantes através do web site para ver como os clientes
reagem aos produtos, a publicidade e a apresentacdo online geral.

e Atividades de compra: reunir padrfes e historicos de compra, controlar o retorno e
descubrir onde e por que consumidores tendem a abandonar carrinhos de compra
cheios.

e InteracOes: capturar os termos de pesquisa mais comuns e 0s critérios de pesquisa que
falharam, controle de chamadas de help desk e atividades de suporte e de outros
Servigos.

E claro que qualquer esforco feito para reunir informag@es, deve ser acompanhado de
uma politica de privacidade rigorosa e publicada. Os clientes precisam saber exatamente que
informagdes, como pretende reunir e como elas serdo usadas. Se o compartilhamento das
informacdes sobre o cliente com outras corporagdes € importante, deve-se comunicar esse
fato ao cliente e dar a ele a oportunidade de recusar esse compartilhamento.

Como analisar os dados - A consolidacdo dos dados do cliente em um unico diretorio,
como uma data warehouse ou um data-mart, cria uma poderosa infra-estrutura analitica com

base em termos e dimensdes comuns. Em seguida, os dados podem ser "extraidos" de todas as
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principais areas operacionais para possibilitar uma melhor compreensao sobre os clientes e
para ajuda-lo a estabelecer melhores relacionamentos com o cliente.

Como usar as informagOes obtidas - O software de Bl ajuda a personalizar a
experiéncia do cliente e a solidificar os relacionamentos. Por exemplo, considere a utilizacdo
de informacdes consolidadas para fornecer ao cliente acesso imediato a informagfes como
saldos de contas, status de pedidos realizados, compras passadas, descontos ou valores de
frete. Considere também o estabelecimento de um portal personalizado no negdcio. Os
clientes gostardo da interacdo personalizada com o site. Complete com informagoes
importantes e recomendacdes de produtos.

4.8.5 — Conceitos de Arquitetura de Dados

As corporacdes estdo descobrindo que € necessario conhecer melhor as necessidades e
desejos de seus clientes, para atendé-los melhor e mais rapidamente, antecipando suas
vontades.

Mais cliente, mais produtos, mais competidores, e menos tempo de resposta, isso
aumenta a complexidade dos relacionamentos. Os primeiros usuarios de software de CRM
eram profissionais de data-base marketing, eles identificavam segmentos de mercado de
clientes com alto potencial de lucro, elaboravam e executavam campanhas que causassem
impacto favoravel, de acordo com o comportamento individual dos clientes. Entretanto, para
identificar segmentos de mercado, requeria dados relevantes sobre clientes e seus
comportamentos, grandes depdsitos de dados freqlientemente impediam que os profissionais —
que se esforcavam para filtrar dados detalhados — encontrassem valores informacionais.

Data Warehouse (Armazém de dados) € uma combinacdo de tecnologias que
objetivam a integracdo efetiva de banco de dados, consiste num banco de dados fisico,
separado dos demais banco de dados, sendo alimentado pelos sistemas transacionais. Final da
década de 90, grande quantidade de dados havia sido coletada, mas até recentemente era
dificil entender o valor desses dados, e de como utilizé-los. Com o aparecimento da
tecnologia de data warehouse, as corporacfes podem utilizar essas informagdes para obter
grande retorno no investimento. Porque possui capacidade de focar os processos do negécio e
realizar uma completa analise financeira desses processos, a capacidade de racionalizar e

automatizar processos, 0s custos de Hardware, de software e de armazenamento de dados
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decrescem continuamente, a capacidade de atender e gerenciar as perspectivas da
organizacdo, economizando inimeras horas de trabalho manual (Rueli, 2002).

Data Marts é uma alternativa barata de data warehouse, e leva menos tempo para ser
construido. Entretanto, o termo data mart significa coisas diferentes para pessoas diferentes.

Também pode ser um sistema de dados ndo normalizado, agregado e resumido.

4.9 - Ferramenta - Call Center

As estruturas de call center baseado na Web oferecem recursos importantes a medida
que cada vez mais consumidores utilizam a Internet para o servico e suporte. As corporagoes
devem assumir o compromisso com a Web, capacitando as suas operagdes de centrais de
chamadas ou correndo o risco de perder vendas e consumidores para os clientes que o fardo.

O uso das conexdes tradicionais de telefonia por circuitos comutados como um meio
de lidar com as consultas dos consumidores no call center da organizacdo podera logo se
tornar uma excecdo, e ndo a regra. As funcdes de atendimento ao consumidor estdo sendo
revolucionadas pela maior adocdo de padrdes para a transmissdo simultanea de voz, video e
trafego de dados pela Internet.

A tecnologia para a transmissdo simultanea de voz, video e dados pela Internet é nova
o suficiente para que ainda existam muitos termos diferentes para descrevé-la. Entre estes
estdo as comunica¢bes multimidia, servigos integrados, colaboracdo da Web, convergéncia,
teleWeb, compartilhamento de browser Web e sincronizagéo de browser.

Uma das aplicagOes proeminentes desta tecnologia no ambiente de atendimento aos
consumidores € o call center, que oferece oportunidade para a interacdo online em tempo real
com 0s consumidores em um ambiente multimidia, no qual ha alguma vantagem em
influenciar as suas escolhas antes que as decisdes de compra sejam feitas. De forma similar,
apos a venda ter sido concluida e o consumidor tiver recebido o produto da empresa, o call
center ajudard a organizacdo a construir uma maior satisfacdo do consumidor e a lealdade

deste por um longo prazo.
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4.9.1 - Beneficios

A implementacdo de um call center € mais uma decisdo estratégica que tatica, por
diversos motivos. Esta decisdo requer a definicdo de novas diretrizes para o gerenciamento de
dois dos ativos mais importantes da organizacdo: os interessados e os seus clientes. Um call
center pode trazer implicacbes muito amplas para a infra-estrutura tecnolégica. Pode envolver
um amplo segmento de uma organizacdo por atender as necessidades dos consumidores, e
certamente podera ser usada como uma vantagem competitiva — pela organizacdo e ou pelos
concorrentes.

H& uma proposta de valor poderosa para o call center, e entre 0s seus principais
componentes estdo: a minimizacdo das perdas de vendas, a transformacdo de visitantes em
compradores, 0 aumento do valor medio das vendas e 0 aumento do valor do consumidor no

longo prazo.

4.10 - Wireless — Tecnologia Sem Fio

O mercado tem sido freqlientemente sido surpreendido, em uma velocidade cada vez
mais alta, por novas aplicacbes disponibilizadas ao ambiente desplugado. A tecnologia sem
fio, passa a fazer parte da rotina de milhares de pessoas. Os aparelhos celulares, em 1993,
eram utilizados por 200 mil usuarios, atualmente, mais de 30 milhdes de brasileiros utilizam
este meio de comunicacao. A Pionner Consulting estima que em 2002, as receitas iriam gerar,
aproximadamente US$ 3,1 bilhdes e para 2008, este mercado deve gerar US$ 19,1 bilhGes
(Dornan,2001).

O crescimento € tdo rapido que até 2005, a America Latina teré igualado o volume de
usuarios de desk tops e de aparelhos celulares (IDC). Os Telefones moéveis tém incorporado
uma infinidade de servicos caracteristicos da rede mundial de computadores. E possivel
acessar correio eletronico, ler noticias, e realizar transacbes comerciais. Contudo para que
assuma o status de minicomputador, é necessario mudanca nos habitos e cultura de uso junto
ao consumidor, e dos caminhos tecnolégicos que as operadoras de telecomunicacGes

decidirem seguir.
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4.11 - A Industria de Energia e 0 e-Business

As empresas tradicionais de energia precisam mobilizar rapidamente para segregar
valor na nova economia eletronica. O e-business esta remodelando e redefinindo a maneira
como 0s negdcios sdo conduzidos, levando as organizacBes a diferenciar o retorno sobre
ativos fisicos de conhecimento, e a otimizacao dos custos de comunicacdes e das informacdes
sdo um aliado para percepcéo das possibilidades do e-business. A economia proporcionada
pela Internet fortalece o uso de parcerias e rede de relacionamentos para segregar valores.

Os modelos de negdcios adotados dependem do nivel de interagdo com seus clientes.
A tendéncia atual é adotar modelos que integrem componentes discretos de um conjunto
complexo de necessidades.

As industrias de energia tém demorado a adotar o comércio eletrdnico devido as
percepcdes de pequeno beneficio advindo do e-business, a percepcdo da ndo aplicacdo a esse
tipo de industria, as iniciativas empregadas em tecnologia, tem desgastado recursos e causado
ceticismo sobre as novas oportunidades, entretanto, novas organizaces aderem rapidamente,
exemplo: na cadeia de suprimentos de combustiveis, como a Shell e Commerce One, que
criaram um Joint Venture como atracdo para o Marketplace de compras na inddstria de
petréleo, gas e quimica. O Petroscom, usando um modelo B2B para conectar compradores,
vendedores e parceiros onde a Chevron e a Texaco sdo integrantes (IBC,2000).

O Comércio eletrdnico para utilities é pouco significativo, mas ird impactar fortemente
a cadeia de valor de energia, através de transa¢Ges simples, aproximando o consumidor e

Utility (www.bedison.com ); e ainda possibilitando as utilities desenvolver programas de

vendas e marketing (www.hydro.co.uk ); um portal multi-utility busca reduzir os custos de

captura de clientes para os diversos servicos (www.essential.com ); facilita a transacdo

atacadista gerando significativo valor ao cliente (www.powerbroker.com ); O canal de vendas

permite agregar demanda (www.astromo.de ); Consércios de compra incentivam a migracao

de consumidores (www.onlinechoice.com ); a informacgéo € uma ferramenta de aumento de

confianca do clientes (www.powertrust.com). Sendo de forma essencial para gerar

competitividade.
No mercado brasileiro de utilities, 0 comércio eletrdnico tende a entrar de forma
tranquila devido a restricbes da economia real, no entanto a criatividade sera o elemento

essencial, para superar as barreiras existentes.
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A figura abaixo mostra projecdes em alguns segmentos para 2004

Projecdes Online U$
Negdcio de Energy-Business (2004) — ($Billion)

Negdcio OnLine Mercado Total % do Total

Utilities B2B 565 3,324 17
Eletricidade Online 101 918 11
Gas Natural Online 166 664 25

Figura 4.6 — Projecbes para Negdcio de Energy-Business (Forrester Research,
2001).

O Desenvolvimento da estratégia das industrias de energia € tracar missdes, comecar
de forma inteligente, e estar preparado para o crescimento rapido.

Algumas estratégias:

e A necessidade de uma abordagem para definigédo de prioridades;

e O Planejamento da estrutura organizacional;

e A utilizacdo da Internet como canal de relacionamento e fidelizacdo de clientes;

e Planejamento e criacdo do ambiente tecnoldgico ideal para o e-business, através da
integracdo e escolha de tecnologias que proporcionem seguranca e eficiéncia;

e Analise de reducéo de custos e agilidade no processo de aquisi¢Oes e contratacdes pelo e-
procurement.

As industrias que comercializam derivados de petroleo e produtos quimicos via
internet deve verificar as possiveis aplicacdes de e-business e suas vantagens, como: Cota¢do
on line, servicos agregados, interacdo e principais beneficios.

Enfim, a indUstria de energia esta apenas comec¢ando no B2B, ha um enorme potencial
em que todos podem ganhar (vendedores, compradores e comunidade), 0s primeiros que
implementaram terdo maiores beneficios.

O impacto da Internet, as caracteristicas da industria de energia, e a reestruturacdo da
industria tém visto a energia como “a perfeita oportunidade de e-Business”. (Peano, 2001).

O produto energia é adaptavel para a era digital, ndo ha necessidade de devolucéo, o
tamanho se ajusta, a industria encontra-se fragmentada, sem presenca nacional de marca,

possuem regulador focado, custo focado, e grande potencial para novos produtos e servicos
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adicionais. A desregulamentacdo contribuiu para o desenvolvimento da indudstria, que com o
e-business, sera reformulada mais rapidamente e de forma dramatica, pois todos os aspectos
serdo afetados, como a redefini¢do dos processos de negocios, a diminuicao de supply chain.

O MAE, encontra-se em implantacdo efetiva das regras para comercializacdo de
energia via Internet, ap0s essa etapa, a comercializagao sera essencial para a realizacdo dos
contratos de compra e venda entre concessionarias e o publico corporativo.

As Bolsas de Energia no periodo de racionamento constituiu a melhor forma de
controle de consumo para as empresas que necessitam de maior capacidade do que a
permitida pela sua meta para manutengdo do seu nivel produtivo, evitando com isso pesadas
multas e a ameaca dos cortes de fornecimento de energia. Por outro lado, para as empresas
gue consomem energia abaixo da meta, a bolsa de energia proporciona um excelente negdcio
ja que podem oferecer ao mercado sua capacidade excedente ndo utilizavel.

Para 0s concessionarios, tais mecanismos sdo muito interessantes ja que equilibram o
consumo do mercado e evita esforcos relacionados a cortes, controle de emissdo de multas,
lidar com a insatisfacdo dos consumidores corporativos entre outros beneficios.

Com o fim do racionamento, a comercializacdo de energia oferecera para o publico
corporativo uma negociagdo a precos mais atrativos e uma excelente oportunidade para as
concessionarias conquistarem novos clientes fora de sua area de concessao.

Devido a essas transformacdes, as Ferramentas de Tecnologia da Informacéo

constituem um forte aliado para as transagdes de energia.
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CAPITULO5

Aspectos Legais da Tecnologia da Informacéao

A tecnologia da Informacdo € reconhecida como meio capaz de alavancar a
modernizacdo e a competitividade de todos os setores produtivos da atividade econdmica do
pais, assim sendo foi definida uma politica tecnoldgica e de competitividade para o setor de
informatica, através da lei n°® 8248/91 e conduzida pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia —
MCT, por intermédio da Secretaria de Politica de Informatica e Automacdo. Essa politica
tecnologica tem como objetivo promover a inser¢do competitiva da inddstria brasileira de TI
no mercado globalizado, através de acdes aplicadas nas areas tecnoldgica e industrial voltadas
para geracdo de tecnologias e maior agregacao de valor nas cadeias produtivas, dominio das
inovacdes tecnoldgicas de produtos e processos em areas do setor; maior participagdo do setor
produtivo privado; maior interacdo entre os setores produtivos e académicos; expansdo do
parque industrial de informatica; geracdo de mais empregos; e estimular a difusdo do uso da
informatica como meio de modernizacdo de outros setores industriais e de servigos,
ressaltando o setor de energia.

A politica para o setor de TI estd embasada em duas leis especificas — Lei n® 8248/91
(Lei de Informatica) e Lei n°® 9609/98 (Lei de Software) e, conta com mais projetos de leis
complementares, que regulam o comércio eletrébnico, PL 4906/01, que institui a Fatura
Eletronica e Assinatura Digital nas transaces de comercio eletrénico, a MP n° 2.200-1, que
institui a Infra-estrutura de Chaves Publicas Brasileira — ICP — Brasil e da outras providéncias.

A constante preocupacao dos governos se destaca com as implicacdes nos impostos,
por conta das transagbes em comércio eletrdnico ou e-business, e isso vem causando
restricdes para o mercado de energia. Ainda nenhuma Lei foi instituida para o e-business.

A partir de 1991, correspondendo a uma nova realidade mundial, a reserva de mercado
para 0 segmento de informatica, instituida pela Lei n°® 7232 de 29 de outubro de 1984, foi
substituida por uma politica de inser¢cdo no mercado internacional, tendo como modelo a
competitividade. Com a regulamentacdo da Lei n® 8248/91, em abril de 1993, a Politica
Nacional de Informatica mudou de direcdo, baseando-se a partir de entdo, em um mercado
aberto e na livre producdo. A politica suportada por essa lei tem estimulado o Imposto sobre
Produto Industrializado, o Imposto de Renda, Capitalizagéo, Industrializacéo, e a qualidade. O

mercado brasileiro se destaca na América Latina, com um volume de comercializacdo bruta
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estimada em R$17 bilhGes em 1998. O setor de Tl tem apresentado taxas de crescimento
superiores a média da induastria, com grande potencial de crescimento do mercado interno. O
Brasil tem grande influéncia no comportamento do mercado de Tl no Mercosul, através dos
incentivos a exportagéo e estimulacdo de plantas industriais pela Lei n® 8248/91.

A Lei n° 10.176/01 Altera a Lei n° 8248/91, a Lei n° 8387/91, e o Decreto-Lei n°
288/67, dispondo sobre a capacitacdo e competitividade do setor de tecnologia da informacéo.

O Crescente processo de abertura da economia brasileira e sua integracdo global,
assim como o novo paradigma tecnoldgico instituido no mundo na atualidade, esta obrigando
0 setor a dispor de uma competitividade dindmica em termos de pregos e de qualidade para
enfrentar a concorréncia internacional. “O MCT deve desempenhar um papel mais ativo, que
va além da manutencdo da legislacdo, a qual por si s6 deve ser considerada condicdo

necessaria, mas ndo suficiente a competitividade das empresas” (MCT, 2002).

5.1 - Fundamentos Juridicos

O sucesso em e-business exige a protecdo de ativos valiosos. A assessoria juridica tera
poderd ajudar a garantir o ambiente de e-business pela condugéo das seguintes atividades:

Estruturar os contratos para tratar eficientemente as questdes de e-business.
Desenvolver contratos que redefinam a natureza da atividade industrial, que estruturem,
consolidem parcerias e proporcionem novos mecanismos para a solucdo de disputas fora dos
tribunais.

Ocupar-se dos riscos que surgem das alteragdes no ambiente. - A assessoria legal pode
se ocupar dos riscos e vulnerabilidades que se originem das alteracbes em ambientes técnico,
de negocios e legal. Essas modificagcbes podem incluir o desenvolvimento de novas
tecnologias de pagamento, alteragOes na legislacdo de responsabilidades e promulgacéo de
leis de protecdo em paises especificos.

Influenciar no formato da nova legislacao. - Conforme esperado, 0s governos desejam
modificar as propostas em face das representacGes empresariais. A assessoria juridica tera
uma funcdo importante nessa area, tanto identificando as altera¢Bes legais necessarias quanto

capacitando a empresa na fundamentacgéo de seus argumentos.
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5.1.1 — Estrutura Juridica do e-business

O termo e-business ndo significa apenas realizar negdcios tradicionais por meios
online. A organizacdo deve ser analisada estrategicamente a fim de determinar se deve ser
reestruturada em um grupo de corporages situadas em jurisdicdes diferentes. Isso permitira o
aproveitamento da legislacdo local, particularmente favoravel as atividades individuais ou a
protecdo dos ativos empresariais com relacdo a responsabilidade.

A logistica € crucial para o projeto. A operacdo em novos mercados exige uma base
local para o fornecimento de produtos, a prestacdo de servicos e o contato com o cliente. Do
mesmo modo que os locais séo selecionados por seu valor comercial, os fundamentos legais
devem, também, ser levados em consideracdo. As informacfes sobre legislagdo determinardo
se ha limitagbes quanto a propriedade cruzada ou exigéncias de registro com uma autoridade
de supervisdo, e ajudardo a superar essas barreiras. E igualmente importante encontrar um
lugar adequado para os regimes legal, de regulamentagéo e fiscal assim como encontrar um

para transporte, distribui¢cdo, marketing e recursos humanos.

5.1.2 - Protecdo do Nome e da Reputacéo

As organizacdes que ja conquistaram uma reputacdo sélida e fidelidade a marca no
mercado cria um valor baseado em outros atributos que ndo o preco. Os resultados de uma
marca forte sdo um numero menor de concorrentes, acentuada diferenciacdo de produtos,
menor sensibilidade aos precos e crescente fidelidade dos clientes. Deixar uma marca
desprotegida - vulneravel - significa suicidio empresarial. Na Internet, 0 nome e a reputacéo
de uma empresa podem ser ameacgados de duas maneiras:

Ameacas externas - Devem ser considerados os aspectos legais das marcas registradas,
nomes de dominio e outras ameacgas externas com vistas a protecdo do nome e da reputacdo
contra prejuizos. As marcas registradas sao nacionais, ndo mundiais, portanto os conflitos séo
dificeis de resolver. Por outro lado, os nomes de dominio sdo mundiais e nacionais e
constituem um elemento importante de identidade e de reputagdo online.

Ameagas internas - Os perigos internos a empresa também ndo devem ser
desconsiderados. Essas questdes devem compreender o levantamento e a venda de dados do
cliente, controle legal do contetdo do site da Web e acesso a informacgdes privadas e

sabotagem.
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A Lei n® 9279/96 Protege os nomes de dominio e o registro de marca ao seu uso na

Internet.

5.1.3 - Protecdo dos Ativos

No ambiente de negocios tradicionais, os ativos estdo claramente definidos. No
modelo de e-business, entretanto, muitos ativos sdo formados por informacdes - intangiveis,
mas, de qualquer modo, possuindo grande valor. Os ativos do cyberspace sdao muito mais
vulneraveis do que os ativos fisicos, ja que seu valor pode ser reduzido substancialmente - ou
perdido para sempre - por meio de cdpia, imitacdo ou de outras formas de plagio. Os produtos
constituidos de informacBGes sdo especialmente susceptiveis ao risco, pois podem ser
disseminados pelo mundo instantaneamente.

As informac6es do cliente, o know-how sobre os métodos de conducgéo do e-business e
as relacbes com os fornecedores dos produtos constituidos de informacGes e prestagdo de
servigos de e-business apresentam valor real e precisam ser protegidos dos concorrentes.
Além da seguranca técnica, as medidas legais podem ampliar a seguranca dos ativos por meio
de contratos adequadamente redigidos com os empregados, 0s empreiteiros e 0s prestadores
de servico.

O Projeto de Lei n° 3360/00 dispde sobre a privacidade de dados e a relacdo entre
usuarios, provedores e portais em redes eletrénicas. O projeto de Lei n° 4.102/93, regula a

Garantia Constitucional da Inviolabilidade de Dados e d& Outras Providéncias.

5.1.4 - Garantia das Transacdes Exequiveis

Como uma transacdo de e-business nem sempre vincula as partes da mesma maneira
que uma transacao tradicional, é importante assegurar sua execu¢do, onde e quando surgirem
disputas. Entre os principais fatores que garantam que as transacdes de e-business, sejam
executaveis, encontram-se 0s seguintes:

Reconhecimento legal dos negdcios - Os negdcios devem garantir seu reconhecimento
legal antes de dar inicio as transacfes. Nesses casos, as medidas legais definirdo o servigo

adequadamente nos contratos online.
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Métodos validos de pagamento - Atualmente, os pagamentos eletrénicos sdo comuns
nas transacdes de negdcios, mas eles precisam ser estruturados com cuidado para assegurar
gue o método de pagamento realmente transfira valor para a empresa de e-business ou a
receita sera perdida.

Assinaturas validas - As assinaturas eletronicas estdo se tornando mais aceitaveis nas
transagdes mundiais, mas podem ser processadas de maneiras diferentes que podem ou nédo
resultar em assinatura legalmente valida. Devem ser tomadas medidas legais a fim de definir
as exigéncias para uma assinatura eletronica valida e em quais paises € considerada essa
validade.

Identificacdo precisa - A identificacdo é¢ fundamental, uma vez que a transacao so tera
vigor para a pessoa que deu entrada por meio dela. A assessoria juridica ajudara na tomada de
decisdo sobre as formas aceitaveis de identificacdo on-line e como podem ser usadas na
constituicdo de uma identificacdo legalmente valida.

Termos e condi¢bes adequados - O contrato online pode nao ser valido em algumas
jurisdicOes, pois ndo atende as exigéncias locais ou os termos de legislacdo local de protecao
ao consumidor. Assegurar que 0s termos e as condigcdes estejam vinculados exige uma
compreensdo das questdes legais, particularmente nos casos em que a empresa de e-business
negocia por intermédio de site de terceiros.

Documentacdo adequada - Os clientes dos negdcios exigirdo registros e faturas
aceitaveis pelas autoridades fiscais e contabeis. Como esses documentos diferem por
jurisdicdo, as organizacOes devem definir procedimentos de cumprimento de acordo com a
orientacdo da assessoria juridica.

O Projeto de Lei n° 4906/01, Institui a Fatura Eletrénica e a Assinatura Digital. A
Medida Proviséria n°® 2200/01, Institui a Infra-Estrutura de Chaves Publicas Brasileira - ICP-
Brasil, e d& outras providéncias. O Projeto de Lei 3.173/97 dispde sobre documentos
produzidos e arquivados em meio eletronico. O Projeto de Lei n° 1589/99, dispbe sobre
Comércio Eletrénico, Validade Juridica Documento Eletrénico e Assinatura Digital (MCT,
2001).

5.1.5 - Gerenciamento do Risco de Responsabilidade

A empresa comum esta perfeitamente a vontade vendendo aos clientes por meios

tradicionais. Ela tem conhecimento dos riscos de responsabilidade e o que representam. J& nos
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meios virtuais além dos riscos de responsabilidade dos negdcios tradicionais, ha novos tipos
de riscos que precisam ser avaliados e evitados. Os novos riscos podem, de modo geral, ser
classificados em trés tipos:

Risco sistematico - Esse tipo de risco engloba a probabilidade de um sistema legal
particular deixar de reconhecer ou criar incerteza sobre os direitos e as responsabilidades do
vendedor online. Um tipo de risco sistematico particularmente dificil de ser resolvido € aquele
em que as técnicas de e-business produzem efeitos legais diversos em paises diferentes.

Risco de dependéncia de servico - Trata-se do perigo da venda por meio de métodos
de e-business impor maior responsabilidade para a empresa do que com o emprego dos
métodos comerciais tradicionais. Por exemplo, na contratacdo de distribuicdo fisica de um
produto, o fornecedor pode aceitar responsabilidade total pelas falhas na distribuicéo, pois ele
controla, ou pelo menos compreende, seus mecanismos. Entretanto, quando um produto é
distribuido eletronicamente, sua entrega depende das a¢des de varios intermediarios sobre 0s
quais o fornecedor ndo tem controle. Os riscos que tém origem na aceitacdo da
responsabilidade total podem, portanto, ser maiores do que com as negociacdes fisicas.

Risco de regulamentos - E a ameaca das legislagbes nacionais que impedem ou
restringem gravemente o comércio eletrénico. Podem ter origem nas leis emitidas com as
transagdes eletronicas em mente, como as medidas de protecdo de dados, ou nas leis cujo
efeito é substancialmente maior para as transacfes de e-business do que para as transacdes
mundiais tradicionais, como as que regulamentam a publicidade dos produtos de

investimento.

5.1.6 — Parcerias Juridicas

O e-business bem-sucedido exige a colaboracdo de muitas pessoas juridicas. As
organizacOes de integracdo vertical do passado deram espago para uma ampla expansao de
parcerias, joint-ventures e outras associa¢fes comunitarias comerciais que operam em
conjunto na conducdo de negdcios pela Internet.

As informacgOes juridicas podem ajudar a garantir que os direitos e deveres dos
parceiros de negdcios sejam tratados adequadamente para assegurar integridade e confianca
entre eles e nas relagGes financeiras, a fim de deixar claro se os ativos sao compartilhados ou
ndo. Os tipos de questdes que devem ser tratados compreendem procedimentos de saida,

propriedade intelectual e de dados, além das questbes de controle e de seguranca.
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A Lei n°® 9609/98 rege sobre a propriedade Intelectual do Programa de Computador. E
0 Projeto de Lei n® 4.102/93, Regula a Garantia Constitucional da Inviolabilidade de Dados e

da Outras Providéncias. Resolugdo n° 2/01, aprova a politica de seguranca da ICP — Brasil.

5.1.7 - Controle de Conteudo

Existem milhdes de sites na Internet, e se uma organizagédo deseja atrair visitantes (e,
portanto, clientes) para o seu site, deve ser capaz de se destacar e atrair 0 maximo de atencéo
possivel. 1sso s6 é alcancado ao permitir acesso dos visitantes a boa parte do conteudo, na
forma de informac@es sobre o produto, apresentacdes gréficas, clips de musica e tudo o que
mais atrai em um site.

No entanto, o contetido pode ser perigoso. Pode, acidentalmente, difamar uma pessoa
ou um negocio, pode ser ilegal em alguns paises ou pode infringir os direitos de propriedade
intelectual de terceiros ou prejudicar sua reputagdo. A organizagdo precisa conhecer esses
riscos e implementar procedimentos para controla-los, principalmente porque as regras de
responsabilidade diferem significativamente em escala global.

Uma boa abordagem legal implementara os sistemas de analise interna para a reducédo
de risco de responsabilidade de conteido, bem como a exposicao de responsabilidade com a
exoneracao adequada de responsabilidade e de identificacdo de origem. Essas estratégias

variam de acordo com a jurisdi¢cdo em que surge o risco de responsabilidade.

5.1.8 — Conformidade

Muitos negocios tém experiéncia de operacdo apenas em uma Unica jurisdicdo, sob
regime legal uniforme. Como o e-business é global, suas atividades devem ser conduzidas em
relacdo a uma ampla variedade de cenéarios legais. A intervencdo juridica pode ajudar um
negocio a conquistar a conformidade em varias jurisdicdes.

As localizacGes fisica e virtual do negocio devem ser analisadas para determinar se a
empresa estd, de fato, sujeita a muitas legislacbes e, se isso ocorrer, quais parcelas da
atividade empresarial s&o imunes a todas as regulamentacdes, com excecdo do pais de origem.

Se a empresa precisar adequar-se a legislacdes estrangeiras, devem ser identificados os paises
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relevantes e os metodos criados para administrar essas leis. As consequiéncias da acao ilegal
em jurisdicdo estrangeira devem ser articuladas explicitamente.

A conformidade é um processo continuo, pois as legislacdes e os regulamentos
evoluem em escala mundial. A empresa deve supervisionar as alteragdes juridicas no exterior
e manter-se atualizada sobre legisla¢cbes novas, pendentes e em vigor, com uma atencdo

constante as exigéncias detalhadas de cada uma das jurisdicGes.

5.1.9 - Politicas de privacidade

As questdes de privacidade tém raizes profundas entre 0s interessados na Internet. A
privacidade é uma das principais raz6es que faz os clientes optarem por permanecer fora da
Internet, estando bem a frente das preocupacdes com custos, tecnologia complicada e e-mails
comerciais indesejados.

Os clientes de e-business confiam grandes quantidades de dados sensiveis sobre si
mesmos, seus negdcios financeiros e seus habitos de compra. A ineficiéncia em responder as
questdes e riscos de privacidade pode resultar em conseqléncias adversas que variam da
rejeicdo imediata pelo mercado, por meio de uma agdo imposta de regulamentacéo, a perda do
fluxo de dados ou de litigios custosos.

Muitos paises tém, no momento, legislacdes especificas de protecdo da privacidade de
informacdes (legislacdo de protecdo de dados) que cobrem as informacdes dos clientes e dos
empregados. As leis de protecdo de dados exigem a divulgacao e/ou consentimento do cliente
para o levantamento legal de informagGes de pessoas e restringem os fins para 0s quais as
informacdes podem ser usadas e compartilhadas. As leis de protecdo de dados forcaram
muitos negdcios importantes a reprojetar suas redes e a arquitetura do servidor de modo a
garantir a conformidade (MCT, 2001).

O Projeto de Lei n° 3360/00 dispde sobre a privacidade de dados e a relacdo entre

usuarios, provedores e portais em redes eletronicas.

5.2 - Estratégia Juridica

O e-business ¢ um modelo totalmente novo para o comércio e, como tal, requer uma

reavaliacdo fundamental das quest@es juridicas a serem consideradas.
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Tradicionalmente, as questbes juridicas s@o consideradas muito tardiamente no
processo de planejamento do negdcio e séo vistas como questdes negativas a serem delegadas
aos advogados, cujo subsidio geralmente ndo é visto como crucial nos estagios iniciais. A
responsabilidade dos advogados fica por conta da minuta dos documentos que solucionem 0s
incobmodos de Gltima hora. Essa abordagem néo € a ideal e, em um ambiente digital, ela é
arriscada. A negligéncia das questdes juridicas no inicio pode excluir a indastria de
determinados mercados, restringir o desenvolvimento de um produto ou servico novo e
promissor ou, encerrar 0s negocios.

Varias caracteristicas do e-business tém afetado a estratégia juridica, entre elas:

Os ativos da Informacéo - O e-business cria tipos novos de ativos da informacéo, que
definem o negdcio online e, em muitos casos, sao na verdade o proprio negocio. Esses ativos
estdo particularmente sujeitos ao ataque, o que pode ameacar a continuacdo do negdcio no
futuro.

A Globalizacdo - Os metodos de negocios que sdo eficazes e aceitaveis no mercado
interno da organizacdo podem ndo funcionar nos mercados que operam em um ambiente
juridicamente diferente e podem até mesmo expor 0 negdcio a responsabilidades inesperadas.

Time to Market - As recentes pesquisas sobre a atividade do e-business indicam que o
tempo para um projeto novo entrar no mercado € de trés a quatro meses, cerca de um terco do
tempo disponivel para colocar em operagdo um projeto convencional do "mundo fisico™. Essa
estrutura reduzida de tempo significa que as questdes juridicas devem ser abordadas no inicio,
caso contrario, perdera a oportunidade.

Seguranca, Defesa e Transformacdo — A habilidade de uma organizacdo em obter
sucesso origina-se ndo apenas da defesa das posicOes estabelecidas, mas da sua propria
segurancga e da de seus ativos, e depois do uso das estratégias juridicas para transformar o
negocio e ganhar a vantagem competitiva. A consultoria deve ser pré-ativa, ajudando a definir
e a ampliar o negdcio, prevendo sempre os problemas em potencial no inicio, muito antes que
se possa tomar alguma acdo sobre eles. No geral, as questdes juridicas devem ser abordadas
de forma agressiva, com énfase na seguranga, na defesa e na transformacdo do negocio, para
que ele possa ser impulsionado nos mercados mundiais que se abriram por meio da Internet
(Pinto, 2002).
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5.3 — Seguranca

Para dar seguranca a seus negdécios, uma organizacdo deve identificar os ativos
cruciais do e-business a serem protegidos, antes de comecar a fazer negécios online. 1sso evita
a perda de tempo, de oportunidade, de reputacdo e de momento que ocorrem quando um
negocio descobre que esta perdendo o controle sobre esses ativos.

O processo comeca identificando os ativos que podem ser ameacados pela atividade
online do negdcio. Os ativos mais esquecidos sdo aqueles que consistem nas informacgdes (ou
qgue sdo relacionados a elas), porque a Internet é essencialmente um mecanismo para
transportar as informacges pelo planeta. Os ativos com risco em potencial incluem:

A Identidade dos Negocios - A identidade dos negdcios da organizacdo esta
incorporada em suas marcas registradas, em seus logotipos e em seu nome de dominio. Esses
ativos devem estar protegidos pelo registro juridico nas jurisdicbes comercialmente
importantes, para garantir o mais alto nivel de protecéo.

A Reputacdo Comercial - A reputacdo comercial da organizacao, que é criada por seu
site, pode ser ameacada pelas informacdes daquele site e pelas atividades dos outros usuarios
da Internet. O site precisa ser protegido por meio de contratos efetivos que governem sua
criacdo e hospedagem. E também devem ser monitorados e controlados, possivelmente por
meio de contratos com provedores de informacdes de terceiros. A acdo preemptiva deve ser
tomada contra aqueles que incorporem partes do site em suas proprias ofertas online ou que se
vinculem a elas de forma depreciativa.

Os Produtos de Informagdo - S&0 os produtos de informagdo vendidos pela
organizacdo, como software, jogos, livros eletrénicos e informacgdes comerciais. A consultoria
pode ajudar a garantir que a organizacdo tenha o direito de vender esses ativos e pode
melhorar as chances de uma a¢do bem-sucedida contra os piratas da informacao.

Os Relacionamentos Juridicos - Um aspecto adicional e de importéncia vital da funcédo
da seguranca € o uso de contratos bem redigidos para garantir que a organizacao tenha todas
as chances de ser bem-sucedida no e-business. Esses contratos estabelecem e gerenciam o0s
relacionamentos juridicos que permitem a organizacdo fornecer servigos seguros e ativados
para a Web e abordam questées como estas:

e Os relacionamentos com os provedores de hospedagem, dos aplicativos de rede e

de outros servigos.

e O gerenciamento da cadeia de suprimento eletrénico.

e A logistica e a distribui¢do dos produtos tangiveis.



116

e Defesa

A funcéo juridica tradicional age rapidamente na defensiva quando o dano esta feito,
quando os problemas sdo reais e quando o litigio é iminente. Como ja vimos, um estagio
"seguro™ estratégico, montado desde o inicio, reduz as chances de que o segundo estagio de
"defesa" seja necessario. A seguranca dos ativos logo no inicio é sempre menos dispendiosa -
medida em tempo, talento e impacto sobre o lucro. As medidas de defesa podem ser reduzidas
na proporcao inversa ao grau com que as iniciativas de seguranca sdo tomadas e permanecem
implantadas.

As perspectivas comerciais das transagdes via Internet, incluindo modelos B2B e B2C,
sd0 muito promissoras, mas deve-se atentar para alguns cuidados de seguranga, obstaculos
como: Falta de leis especificas, Uma cultura de seguranca da alta direcdo, credibilidade a
transacdes, proporcionando tranquilidade aos consumidores.

A tendéncia é o uso de certificacfes digitais e selos informativos para garantir o
cumprimento de determinadas politicas de privacidade, para obter confianca, tal iniciativa
deve ser vista com extrema importancia e ndo como apenas parte do processo. Mesmo assim,
as ameacas contra a empresa que precisa de uma defesa forte continuardo existindo. Quando
essas ameacas sdo encontradas, 0s negocios precisam avaliar os esfor¢os defensivos
necessarios e tomar as medidas apropriadas. A medida que cada vez mais negociacdes na
Internet tornam-se internacionais, as questfes juridicas em todo o mundo se tornardo cada vez

mais fundamentais para o sucesso do e-business.

5.4 — Transformacéo

Em cada uma das etapas, as organiza¢des que entram no mercado eletrénico devem
examinar as formas pelas quais elas podem transformar seus negdcios e explorar o modelo de
e-business. O subsidio juridico pode ajudar a identificar as oportunidades e as estruturas de
negocios que aproveitam totalmente esse novo método de fazer negdcios.

Em primeiro lugar, uma organizagdo pode ganhar uma vantagem competitiva
explorando as oportunidades que surgem das diferencas nas leis nacionais. Um exemplo claro
pode ser encontrado no regime atual de impostos globais sobre as vendas que, como regra
geral, funciona com base no fato de que as exportacOes podem ser efetivamente isentas dos
impostos sobre as vendas. Embora os impostos sobre a importacdo possam ser recolhidos

sobre os produtos fisicos, ndo existe um sistema para recolher as tarifas sobre os produtos da
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informacdo importados online pelos clientes. Assim sendo, um negocio com sede na
Dinamarca, que vende produtos de informacao online, teria que cobrar 25% de imposto sobre
a venda de seus clientes dinamarqueses, mas poderia fornecer a muitos de seus outros clientes
com isencdo de impostos. Se ele estabelecesse uma companhia subsidiaria nos EUA, por
exemplo, para vender para seus clientes dinamarqueses, estes tambem poderiam receber os
produtos com isencdo de impostos. Os negocios precisam monitorar 0 desenvolvimento
constante das leis de impostos na Internet, e precisam fazer as devidas adaptacdes para criar
vantagens para si mesmos.

Em segundo lugar, as mudancas no ambiente juridico podem servir como um
catalisador para as mudangas no modo como um negocio funciona. Por exemplo, as leis que
regulamentam as assinaturas eletronicas e a certificacdo da identidade - como a Assinatura
Eletrdnica na Lei do Comércio Global e Nacional (e-Sign Bill), a Lei da Assinatura Digital de
Utah e a diretiva da Unido Européia sobre as assinaturas eletrénicas (entre outras) - permitirdo
que as corporagdes que no momento realizam negocia¢des em papel (por causa dos requisitos
juridicos das assinaturas) vendam seus produtos por meios eletrénicos. Como um bdnus, uma
organizacdo que compreenda essas leis da assinatura eletrénica tem uma nova oportunidade
de negocios - tornando-se um certificador de identidade - que alavancarad a tecnologia da
assinatura eletrénica que ela desenvolveu (Gazeta Mercantil, 2000).

O futuro do e-business €, na verdade, brilhante e, a assessoria juridica deve ser um
parceiro ativo na caminhada. Com a busca de solugdes para as questdes do ambiente legal do
e-business, 0 que hoje é promessa pode se tornar realidade.

Uma empresa de e-business de sucesso deve, efetivamente, se transformar em uma
fortaleza, segura e defendida do ataque da concorréncia, que pode acontecer também pela
consultoria. Mas, acima de tudo, os negodcios devem estar preparados para serem
transformados e aproveitarem a revolucdo do e-business e 0s sistemas juridicos e processos

podem servir para assegurar essa vantagem.
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CAPITULO 6

Analise de Casos

6.1 — Introducéo

O mercado de energia da América Latina esta em expansdo, principalmente o de
petroleo e g&s no Brasil. Muitos negocios estdo surgindo na Internet. O potencial do e-
business ser& explorado intensamente no pais.

As industrias estdo percebendo as diversas funcionalidades que um portal pode
oferecer. Como exemplo, além das compras, destacam cotacdo, negociacdo, licitacdes,
realizaco de leildes, gerenciamento de documentos técnicos, etc.

Novas e diversificadas ferramentas surgem a cada instante, a integracdo dessas
ferramentas e a analise eficiente do comportamento dos clientes para posterior tomada de
decisdo, criando valor para o cliente e para a industria, enfoque do CRM, esta contribuindo
para o crescimento das indudstrias de energia, que a cada momento integra aos seus negécios o
e-business.

Como exemplo, podemos citar a Petrobras que tem destacado e conquistado presenca
no mercado B2B, o Banco do Brasil aproveitando o clima de competitividade entre as
empresas de energia, criou um ambiente de Leildo para a comercializagcdo e a CERA, empresa
americana esta satisfeita com a implementacao da filosofia de CRM.

As experiéncias de cada uma dessas empresas estdo descritas a seguir, mostrando

apenas um reflexo do que estas e muitas outras industrias podem alcancar.

6.2 — Petrobras Distribuidora

A Petrobréas, aos 50 anos, € uma companhia integrada que atua na exploracéo,
producdo, refino, comercializacdo e transporte de petroleo e seus derivados no Brasil e no
exterior, com sede na cidade do Rio de Janeiro, possui escritérios e geréncias de

administracdo em importantes cidades brasileiras como Salvador, Brasilia e Sdo Paulo.

Devido a alta competitividade do novo cenério da industria de energia, a Petrobrds tem
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procurado se reposicionar em relacdo ao futuro, utilizando os modernos instrumentos de
gestao.
De acordo com o novo modelo de estrutura organizacional, a Companhia passa a

funcionar com quatro areas de negécio - E&P (Exploracdo e Producdo), Abastecimento, G&s

& Energia e Internacional -, duas de apoio - Financeira e Servicgos - e as unidades corporativas

ligadas diretamente ao presidente. Além de melhorar todo aspecto operacional e os resultados
da empresa, a nova estrutura abre espaco para que 0s empregados desenvolvam seu potencial
e se beneficiem do valor agregado ao negdécio.

Além das atividades da holding, o Sistema Petrobras inclui cinco subsidiarias -
empresas independentes com diretorias proprias, interligadas a Sede. S&o elas:

e Petrobras G&s S.A - Gaspetro, subsidiaria responsavel pela comercializacdo do gas

natural nacional e importado.

e Petrobras Quimica S.A - Petroquisa, que atua na industria petroquimica;

e Petrobrés Distribuidora S.A. - BR, na distribuicdo de derivados de petréleo;

e Petrobrés Internacional S.A. - Braspetro, que atua nas atividades de exploragdo e

producdo e na prestacao de servicos técnicos e administrativos no exterior;

e Petrobrés Transporte S.A. - Transpetro, criada para executar as atividades de

transporte maritimo da Companhia.

A Petrobras desenvolve diversas atividades no exterior e mantém intensas atividades
internacionais, tais como: compra e venda de petréleo, tecnologias, equipamentos, materiais e
servicos; acompanhamento do desenvolvimento da economia americana e européia; operacao
financeira com bancos e bolsa de valores; recrutamento de pessoal especializado; afretamento
de navios; apoio em eventos internacionais, entre outros.

A presenca nos principais eventos e foruns internacionais torna-se muito importante na

medida em que permite a Petrobras viabilizar 6timas oportunidades de negécios.

6.2.1 - Implantacéo do E-CRM

O Objetivo da Petrobras Distribuidora em alcancar sucesso com a implantacdo do
CRM esta resumido nos seguintes pontos:
- Aumento das Vendas, das Receitas, e do Market — Share
- Eliminacéo de Retrabalho e de Documentos

- Mecanizacdo de Processos
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- Reducéo de Custos

- Agilidade nas informac@es e Decisbes

- Qualidade no Atendimento ao cliente

- Aumento da Fidelizacdo do Cliente

- Aumento da Produtividade da Equipe de Vendas
- Aumento de Controle

- Integracdo do Processo de Comercializacédo

6.2.2 — Arquitetura para Atendimento ao Cliente

A Petrobréas utiliza solu¢des de CRM, desenvolvida pela Vantive, a atual PeopleSoft,
que integra as soluc@es tecnoldgicas de pessoal, os modelos de negdcios pela Internet (B2B,
B2C, Call Center, programas de telefonia e sistemas de gestdo). Com isso, a empresa criou
uma Data Warehouse de clientes, onde as informacGes obtidas atraves do relacionamento com
os clientes permitem 0 uso estratégico de tais dados para melhorar a qualidade no
atendimento, como também obter grande retorno, e manter uma vantagem competitiva.

A figura 6.1 mostra a arquitetura adotada pela Petrobras para melhorar o processo de
atendimento ao cliente.

PESS0OAL

1F%

INTERMET
BzB

SISTEMAS
ORFORATIVOS
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CALL-CENTER WAREHOUSE
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TELEFOME CLIEMTES @

CALL-CENTER

SAC AP IR3
GESTAO

PLAMO DE
MNEGOCIOS

CONTRATOS
GARANTIAS

VANTIVE

Figura 6.1 - Arquitetura para Atendimento ao Cliente (Barrocas, 2001)
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A integracdo dos sistemas corporativos foi feita através do SAP/R3 4.6¢, um sistema

de Gestdo empresarial.

Os sistemas corporativos estdo distribuidos conforme a figura 6.2:

Estoque EV (estimativa
Vendas | Terminais de vendas)
e Fabricas | [Megocios
! NF
N
a Cadastro Codigos
Basicos
Folha
Contas a Pagamento|
Pagar SMN
! Contas a (manutengio)|
Receber ntranet
Administracag |(Central de - _
de materiais | | Pedidos Slualsse kontabnldade' Miﬁi““

Figura 6.2 - Integracdo de Sistemas Corporativos (Barrocas, 2001)

A Petrobras iniciou sua entrada para o B2B, visando otimizar a operacdo de

fechamento de toda a transacdo de compra e venda de derivados de petroleo através da

Internet e reduzir o custo da mesma, tanto para a empresa quanto para as suas distribuidoras.

O processo foi gradativo, mas tal iniciativa tem contribuido para o crescimento do setor

brasileiro de petrédleo.

Para o desenvolvimento de solugfes para o e-business, a empresa Ci&T, fechou um

contrato no valor inicial de R$ 1 milhdo para implementacdo de um sistema de gestdo de

estoque, movimentacao e qualidade de produtos para a Petrobras. Esse sistema se integra aos

demais projetos da estatal, inclusive com o0 ERP da SAP.

6.2.3 — Infra-Estrutura BR

Com o objetivo de garantir a seguranca dos sistemas da companhia, foi construido um

data center, dentro da empresa. O projeto chamado de “Sala Cofre” integra todas as acGes da

empresa ligadas a area de tecnologia da informacao, como o help desk, biometria digital, etc.
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A Petrobras possui um departamento especifico para cuidar da area da seguranca, que
coordena a implantacdo de préatica de seguranca junto aos funcionarios. A empresa participou
com a IBM, do desenvolvimento do RACF (Resource Access Control Facilitie), que monitora
toda operacdo do mainframe. O controle de acesso a Web também consta das dezenas de
praticas adotadas pela empresa. H4 um total de 11 firewalls e todos os tipos de acesso, feitos
por qualquer funcionario, sdo enxugados e colocados no DB2, para uma auditoria
descentralizada.

As transacbes do portal sdo acessadas por meio de senhas especificas, séo
criptografadas e, antes de concluidas, passam por trés firewalls.

6.2.4 - Investimentos

A constituicdo da Petrobrds Negodcios Eletrénicos S/A, subsidiaria da gigante
brasileira de petroleo para transacGes de comércio eletrénico, pelos parceiros tecnoldgicos:
Commerce One, SAP Market e Accenture, terd a funcdo de otimizar os processos de mais de
40 unidades de negdcio da corporagdo. A Petrobréas ficard com 70% do capital e o restante
sera dividido entre os parceiros tecnolégicos. Neste maior e-marketplace da América Latina,
foi feito um investimento de US$ 20 milhdes. A companhia tem um volume de compras de
materiais na faixa de R$ 3,5 bilhdes, sem a compra de servi¢os (manutencdo, vigilancia das
refinarias, transporte de pessoal, refeicdes, etc.), que chega a R$ 4,5 bilhGes, um montante de
R$ 8 bilhdes de recursos (Computerworld,2001).

Criado em maio de 2002, o projeto de padronizagdo do SAP/R3 versdo 4.6c, um
sistema de gestdo empresarial utilizado pela Petrobras, ainda em implantacéo, previsto para
terminar em 2003, batizado de sinergia, teve um volume de investimento de US$ 200 milhdes.
O retorno esperado pelo grupo Petrobras é um total de US$700 milhdes, num prazo de 5 anos.
O montante aplicado em infraestrutura (rede interna, workstation, impressoras) foi de US$ 4
milhdes (Computerworld, 2002).

Esse projeto teve como meta colocar em operacdo 0 novo sistema de gestdo da
companhia, com o objetivo de manter seus processos ageis e integrados em tempo real, além
da implantacdo do SAP R/3 4.6¢, também foi implantado um médulo, IS Oil Gés, também da
alemd SAP, para o setor de 6leo e gas. Quatro empresas ficaram responsaveis pelo projeto,
sendo elas a Stefanini, responsavel pelo interfaceamento do R/3, na linguagem ABAP/4; a

Ernst & Yong, empresa de consultoria designada para acompanhar o andamento das
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implementacdes; a SAP responsavel em cuidar do produto; e a Petrobras com conhecimentos

no negdcio. O projeto somou um total de 2.500 programas’.

Esse foi o maior projeto da SAP na América Latina, um projeto que interliga as trés

empresas a rede interna da Petrobras para operacionalizar 0 novo conceito de gerenciamento

da companhia, adaptado a atual regulamentacdo do mercado. Apos a implantacdo do sistema

de gestdo, a Petrobras criard um centro de competéncia em sistemas integrados que usara

méo-de-obra e acompanhara o desempenho dessas soluces (Computerworld, 2001).

A Tabela 6.1 mostra os investimentos feitos em equipamentos de Hardware e

Software e treinamento de pessoal.

Parque Instalado Valores em
R$
10.000 | - Maquina E (SAP/R3)
- Sistema Operacional Sun Solaris
4 |- Dominios
12 | - Processadores de 400 MHz, 19 Ghytes de Memdria
RAM, 1196 Gbytes de disco 2.590.000
Vantive
2 |- Dominios
Hardwar :
ardware 12 | Processadores de 400 MHz, 16 Gbytes de Memoria,
200 Gbytes de Disco
700 | Notebooks 5.600.000
Substituicdo ANEL FDDI - 100 Mb/seg. 945.000
Switch Gigabit Ethernet 1Gb/seg.
Software
- Licengas 3.300.000
- Customizacao 2.300.000
Treinamento
1000 | Usuérios 400.000
700 | Notebooks
300 | Desktops
TOTAL 15.135.000
Faturamento Anual 16 bilhdes
Percentual de mercado 32,2%

Tabela 6.1 - Investimento da Petrobras Distribuidora (Barrocas, 2001)

’ Este projeto foi recentemente concluido.
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6.2.5 - Critérios Adotados na Escolha do Software

6.2.5.1 - Funcionalidades

- Atendimento de Revendedores, Consumidores e Franqueados

- Geréncia de Atendimento

- Gerenciamento do Processo de Venda

- Pesquisa de Marketing

- Plano de Negdcios

- Gestédo de Contratos

- Fornecimento de Estrutura e Posicionamento do Fornecedor no Brasil: Numero

e Porte de Clientes no Brasil e Estrutura Propria de Consultoria.

6.2.5.2 - Aspectos Técnicos

- Acesso a Diferentes Bancos de Dados

- Arquitetura Aberta

- Interfaces com Sistema de ERP do Mercado

- Integracdo com Ferramentas de DataBase

- Escalabilidade dentro de cada Aplicativo sem Impacto na Performance
- Telas em Portugués

- Disponibilidade de Solu¢fes mdveis (notebooks...)

- Tempo médio de Implementacao

- Gerenciamento de WorkFlow

6.2.6 — Processo de Comercializacdo

Com relacdo aos clientes, as principais informacdes necessérias sdo: dados cadastrais,
historico de vendas, notas fiscais, precos e condi¢cGes comerciais praticadas, débitos, pedidos,
margem de contribuicdo, espelhos dos contratos, posicdo das acbes judiciais, titulos

protestados.
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Com relagdo as funcionalidades foram informatizados: as fichas de engenharia
(servicos, obras e projetos), solicitacdo de desenvolvimento de produtos e servigos, dicionario
de produtos, catélogos, minutas de contratos, historico das licita¢es, mercado, orgamento da
equipe de vendas, estoque de lubrificantes, pedidos de lubrificantes por WEB, informacdes
gerenciais, negociacdo com o cliente: simulacdo de pregos, concessdes praticadas, mark-up,
TRI, aprovacdo eletrénica da negociacdo, cadastramento da negociacédo e do contrato, politica
de crédito, simulacdo de débito, apresentacdo de campanhas promocionais, marketing de
relacionamento com o cliente.

Com relacdo ao Plano de Negdcios as fungdes informatizadas foram a previsao de
vendas, previsdo de financiamento/investimentos, informacdes gerenciais: previsto X
contratado x realizado: - produto, - cliente, - segmento, - equipe de vendas.

Com relagdo ao Sistema de Gestdo de Contratos Comercias, as fung¢des informatizadas
foram 0s contratos de receitas e despesas: rentabilidade do contrato, outros contratos
vinculados, débitos existentes, garantias envolvidas, exclusividade de consumo, pagamento da
comissdo mercantil/ajuste, pagamento do aluguel/ajuste, acompanhamento da entrega do
produto, faturamento e absorcdo do mutuo, pagamento do mutuo ressarcivel/absorvivel,
desdobramento da ultima parcela, cobranca da parte do muatuo pelo ndo cumprimento do
contrato, acompanhamento da venda de produtos em consignacéo e respectivos faturamentos,
pagamento da consignacdo, equipamento em poder do cliente, utilizacdo da capacidade total
instalada no cliente, venda e retirada de equipamento ocioso, pagamento de royalties de taxas
de franquia.

E importante observar que integrar o sistema da cadeia de valor implica abrir
informacdes estratégicas das empresas para seus parceiros de negdcios, além de dispor de um
sistema de gestdo compativel ao sistema do fornecedor.

A figura 6.3 mostra a integracdo dos sistemas de comercializacdo, sendo sete

desenvolvidos pela Vantive e o de faturamento sob os cuidados da SAP.



126

Integracgao

Megociagio [ Cadastramento

Oportunidades Gestio Cliente [
Garantias Megociagao
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Figura 6.3 - Processo de Comercializacdo (Nery, 2001)

6.2.7 - Resultados Alcangados

Um dos grandes desafios da Petrobrés foi atrair sua carteira de clientes para a Web, a
resposta foi tdo positiva que ja ocorre um relacionamento com 800 clientes (200 distribuidoras
de combustivel). 70% desses clientes utilizam a Internet como ferramenta de relacionamento
com a Petrobras. Isso significa que 60% do faturamento da empresa, cerca de US$ 12 bilhdes,
ja foram transferidos dos métodos tradicionais para as operacGes realizadas via Internet. A
migracdo implica apenas na assinatura de um contrato de adesdo de seguranca. Ou seja, a
Petrobras oferece um sistema mais integrado e eficiente, mas exige que o usuario tenha
responsabilidade sobre as informagdes recebidas por meio de um contrato de adesdo de
seguranca.

Outra ferramenta para otimizar a comunicacdo e o0 processo de vendas online com 0s
pequenos fornecedores, é a ferramenta WebEDI, que permite negociar, em tempo real, com
1500 fornecedores de pequenas compras com valor maximo de R$ 18 mil. Implementada no
inicio de 2002, j& proporcionou uma economia de US$ 500 mil, ao permitir a eliminagdo de
atividades burocraticas e proporcionar uma reducdo de tempo no fechamento do negécio.
Através desta ferramenta ja foram realizadas 30 mil transac6es, das quais 20 mil contratos
foram fechados. Esta tecnologia é da Sterling Commerce. Para distribuir a tecnologia, custou
a Petrobras o simples convite aos seus parceiros, para realizarem o download do software.
(Computerworld, 2002).
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A estratégia de e-business da Petrobras esta no projeto “Canal do Cliente”, e no
projeto e-marketplace de compras, que se complementam para tornar um portal de vendas. O
portal do Canal do cliente j& representa 90% da receita da companhia. No ano de 2000, a
arrecadacdo ultrapassou 0s US$ 24 bilhdes. O Canal Cliente foi o mais dificil de integrar-se
aos processos corporativos da Petrobras, e passa por mudancas técnicas para melhoria de
performance, mudanca para o banco de dados Oracle, maquinas Sun Solaris e 0 Web Server i-
Planet, da i2, com aplicacGes escritas em Java.

Para os clientes, o e-business significa reducdo de tempo e maior controle sobre seus

contratos, enquanto a empresa ganha em credibilidade, manutencéo de imagem e faturamento.

6.3 — CERA - Cambridge Energy Research Associates.

Usando as tecnologias Microsoft BackOffice® e o Pivotal Relationship 98, da Pivotal
Software, Inc., um Microsoft Certified Solution Provider, essa firma lider em pesquisas de
energia esta integrando recursos de gerenciamento de relacbes com clientes e de negdcios na
Web para aumentar as vendas e melhorar os servicos aos clientes. A sofisticada solucdo quase
triplicou o nimero de produtos que podem ser gerenciados pela Cambridge Energy e ampliou
bastante seu conhecimento sobre a base de clientes.

A Cambridge Energy Research Associates (CERA) é uma firma independente, lider de
mercado, que se dedica a pesquisas no campo da energia. Especializada em tecnologia,
geopolitica, estratégia e mercados de energia, ela oferece seus conhecimentos através de

servicos de consultoria por assinatura, além de aplicativos para empresas.

6.3.1 — Situacéao

Havia a necessidade de se atualizar a tecnologia utilizada pela CERA para manter e
expandir sua presenca na industria de energia. A empresa também necessitava de um sistema
que tornasse as informacdes de clientes acessiveis a toda a sua equipe e que fosse escalavel o
suficiente para oferecer servigos de qualidade a todos os clientes internacionais da empresa.
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6.3.2 — Solugcdo Empresarial

Usando o aplicativo Pivotal Relationship 98 360° Customer Relationship
Management, da Pivotal Software, um Microsoft Certified Solution Provider, e as tecnologias
Microsoft BackOffice, a CERA criou uma solucdo que utiliza o poder da Web para aumentar
seus negécios e, a0 mesmo tempo, oferecer melhores servigos aos clientes. No centro desse
sistema estdo os links inovadores criados entre varios pontos de conexdo de plataforma e os
seus clientes, incluindo o site da web da CERA, com protecdo de senha e baseado em
assinatura, a intranet interna, o sistema de correio eletronico e a central de atendimento da
empresa.

Para realizar CRM, é necessario o uso de ferramentas de tecnologia da informacéo e
de marketing, o Pivotal Relationship 98, é uma das solu¢es de CRM altamente customizavel,
interativo que permite que as empresas obtenham uma visdo de 360° de seus clientes, através
da integracdo e sincronizagdo das atividades de vendas, marketing e servigos ao cliente.
Utilizando um ambiente web interativo que possui 0s processos, as atividades e as
informacdes que os colaboradores necessitam para melhor desempenhar suas fungdes e
superar as expectativas dos clientes.

O Pivotal Relationship capacita tecnologicamente empresas de médio e grande porte
ao redor do mundo a conquistar, melhor atender, gerenciar e reter seus clientes. Através da
unificacdo do eCommerce, CRM, Call Center e Tecnologias sem fio (wireless technologies)
sdo automatizadas e gerenciadas as relacdes entre empresa, clientes, parceiros de negécios e

colaboradores . Este sistema tem sido usado em 35 paises.

6.3.3 - A Pivotal e a Microsoft

A principal parceira de solu¢bes do Grupo SofHar € a Microsoft, da qual a Pivotal
também é parceira.

A Pivotal e Microsoft estdo juntas no desenvolvimento global de um projeto para o
mercado de "Demand Chain Management”, um mercado que combina eCommerce, CRM e
outras tecnologias que capacitam as empresas ao redor do globo a maximizar o faturamento e
aumentar a lealdade de seus clientes. O objetivo é acelerar a adocdo, em empresas aderentes a
plataforma Microsoft, solugcdes escalaveis e centradas no cliente, que sejam mais rapidas de
implementar e que gerem receita (sofhar, 2002).
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6.3.4 - Beneficios

A implementacdo do Pivotal possibilitou que a CERA quase triplicasse o numero de
produtos gerenciados. Os associados da empresa agora tém acesso a dados integrados de
clientes, relativos a toda a organizacdo, que lhes permitem oferecer servicos excelentes e se
antecipar as necessidades dos clientes. Além disso, a interface da Web baseada no Microsoft
Internet Explorer melhora o acesso dos clientes, tornando as informagdes disponiveis 24 horas
por dia.

A industria de energia (especialmente os setores de 6leo e gas) constitui um ramo
instavel, onde as bases de demanda, fornecimento e precos podem sofrer grandes flutuacdes
devido a uma série de fatores interdependentes, ente eles a concorréncia intensa, 0s
acontecimentos politicos internacionais e o desenvolvimento econémico geral.

Ajudar grandes empresas a lidarem com estas questdes € o papel da Cambridge
Energy Research Associates (CERA), uma empresa internacional e independente, lider de
mercado, que se dedica a pesquisa e consultoria de energia, sediada em Cambridge,
Massachusetts. A firma existe ha 15 anos e tem cerca de 200 empregados que trabalham em
tempo integral para atender a 400 clientes através de uma rede de escritorios espalhados por
todo o mundo.

De acordo com o Diretor Sénior da CERA, Stephen Aldrich, uma lista de clientes
relativamente pequena — embora de alto nivel — permite dar atencdo especial ao
gerenciamento das relacdes com clientes (CRM, Customer Relationship Management). Em se
tratando de uma empresa global, cujas atividades abrangem vérios continentes e fusos
horarios, também é possivel prever que a CERA vai depender cada vez mais de tecnologias
de Internet e da World Wide Web para manter relagdes estreitas com seus clientes.

Com o Pivotal Relationship 98, o Microsoft Windows NT Server e o Microsoft SQL
Server, o nimero de produtos gerenciados dobrou levando a CERA a conhecer melhor seus
clientes. O Pivotal Relationship 98 é uma ferramenta que permitiu a toda a equipe da CERA
informacdes completas sobre seus clientes. Proporcionou a empresa a organizagdo para
atender as necessidades especificas de cada um dos clientes e esta gerando uma revolugéo
fundamental nos negocios”.

A CERA se estruturou, sobretudo em torno de principios de CRM. Assim, ao enfrentar
o desafio de gerenciar o seu crescimento, a evolucdo da Web, a empresa naturalmente se
voltou para ferramentas tecnoldgicas de CRM, de forma a permanecer alinhada a esses

principios.
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Cerca de 55% dos negdcios da CERA sdo servicos oferecidos por assinaturas anuais,
pelos quais os clientes pagam uma taxa anual em troca de um leque de servigos da empresa.
Apesar da dedicacdo da CERA ao conceito de CRM, seu uso inicial de tecnologia para atingir
metas de gerenciamento de clientes era limitado em escopo e capacidade.

O Banco de dados de informagdes de clientes usado pela CERA era plano e baseado
em MS-DQOS, e, isso, limitava o nivel de compartilhamento de informacGes que se podia
atingir

A CERA ja havia optado pela plataforma Microsoft antes de comecar a buscar uma
solucdo de CRM, e estava satisfeita com a utilizagdo do Microsoft Windows NT Server, do
Microsoft SQL Server, do Microsoft Exchange Server e do Microsoft Site Server. Era
conveniente também implantar um produto de CRM como o Pivotal Relationship, projetado
do inicio ao fim para se integrar sem problemas com a familia Microsoft Bac Office.

Na base da implantacdo do Pivotal Relationship na CERA estdo os links inovadores
construidos entre os varios pontos de conexdo de plataforma e os clientes, incluindo o site da
Web da CERA, protegido por senha e baseado em assinatura, a intranet interna, o sistema de
e-mail e a central de atendimento da empresa.

Em uma iniciativa considerada pioneira, foram integrados o0s servicos de
conhecimento, baseados na Web, ao sistema de gerenciamento de informacdes de clientes e de
relacdes com clientes. Isso significa que o Pivotal Relationship 98 usa o Microsoft SQL
Server como um banco de dados para gerenciar a autorizacdo na Web dos clientes. Assim,
apenas 0s UsUarios com assinaturas pagas podem ter acesso as principais paginas do site da
Web. O Pivotal também registra informacoes criticas sobre 0 acesso de clientes e sobre 0 uso
do conteudo da CERA na Web”.

Os clientes agora tém acesso 24 horas por dia os servi¢cos de conhecimento por eles
contratados, as informag6es sobre a freqiiéncia de uso do site sdo colocadas a disposic¢do de
toda a empresa, pois os dados retornam diretamente ao sistema de gerenciamento de relagdes
com clientes. Isso é uma forma de distribuir o retorno dos clientes e ajuda a desenvolver
produtos e servicos que atendem melhor as suas necessidades. Assim, a integracdo da familia
BackOffice, do Pivotal Relationship 98 e do servico de Web da CERA tem consequiéncias
profundas, estabelecendo bases para o desenvolvimento futuro da empresa”.

Em sintese, o Pivotal Relationship 98 e a familia Microsoft BackOffice
proporcionaram a CERA mais conhecimento sobre suas relacbes comerciais com os clientes
e comunicacdo interna aperfeicoada. Ao mesmo tempo, ajudaram a empresa a incrementar seu

empenho de longa data no gerenciamento de relacbes com clientes (Aldrich, 1999).
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6.4 — BB - Banco do Brasil

A estratégia do Banco do Brasil, ao acrescentar as suas atividades financeiras, o Leildo
Virtual é incrementar negdcios por meios de pagamentos eletrdnicos brasileiro e formar
parceiros para o desenvolvimento e participagdo em portais com foco na cadeia produtiva.

A rede de atendimento do Banco do Brasil abrange 16 agéncias corporate, com um rol
de clientes juridicos no total de 2,1 mil, e um faturamento acima de R$100 milhdes, e 55
agéncias empresariais de médios e grandes num total de 23 mil e um faturamento entre R$5 e
R$ 100 milhdes.

6.4.1 — Experiéncia do BB em Comércio Eletronico

O BB ja realizou 9.026 LeilGes, possui 16.006 Arrematadores Cadastrados, 154.493
Comunicados de arremate em leildo registrados, R$ 7,058 bilhdes negociados e 48,8 milhGes
de Toneladas negociadas. Esses resultados sao de Abril/1995 a Abril /2002.

Os aplicativos permitem acesso on-line as informacgdes em ambiente restrito e seguro
totalmente controlado, possui ambiente corporativo com mensagens criptografadas entre
servidores e os clientes; permitem a operacionalizacdo e difusdo dos dados via Internet e
ainda conta com a inexisténcia de rotinas de instalacéo e atualizac¢do de aplicativos no cliente.

Essa nova modalidade de negdcio realizada pelo Banco do Brasil € uma negociacao
eletrbnica, destinada a automatizar e intensificar a comercializacdo de produtos em geral,
fazer a interligacdo dos agentes de mercado em ambiente restrito.

Toda negociacéo € comandada pelo coordenador, controlando pregos, fechamento dos
lotes e encerramento das negociagdes. Os agentes de mercado acompanham os dados da
negociacao, efetuando os lances na medida de seu interesse.

6.4.2 — LicitacOes Eletronicas

As Licitagbes Eletronicas sdo negociacGes eletronicas, destinadas a automatizar o
processo de compras de produtos e servicos, todo o processo é feito em ambiente publico, via
Internet, realizado com a formulacdo e divulgacdo do edital, apresentacdo de propostas,

classificacdo dos arrematadores e disputa e melhor proposta em ambiente de tempo real.



A figura 6.4 ilustra a tela de acesso as licitacdes:
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; WEBFURMAS - Furnas Centrais Elétricaz 5.A. - Microsoft Internet Explorer fornecido por Banco do Brasil

J frguivo  Editar  Exibr  Favontos  Feramentas  Ajuda

J Enderego IE hittpe Ao furnas. com. br?

BRASIL. GOV

WebFURNAS

In i.l-::i o | Contato | FAQ | Mapa do ¢

JPrincipal = Sexta-feira, 15 de Margo de 2002

Licitagbes-e

Para utilizar o sisterma & necessario o préyio cadastramento do usuario em um das agénoias do
Banco do Brasil, & partir do cadastramento, o usuario e seus representantes leqais estarao
hahilitados para acessar as funcionalidades gue Ihes couberem.

Para entender melhor como fazer o cadastramento ou para participar de uma licitacdo eletrnica
acesse o endereco hittp:/fwwew licitacoes-e.com.br

Froblemas de Acesso: Clique agui

Figura 6.4 - Tela de Acesso as licitacdes (ABM Consultig, 2002)

A Figura 6.5 ilustra a tela licitagdo, onde pode visualizar todos participantes:
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i www_licitacoes-e.com.br - Sala de Disputa

£ Banco DO BRASIL

Cliente : Referéncia: [32 Lote: [1-1 Detalhes Disputa |
Central de Compras Cliente : IBANCD 0O BRASIL 5 A7 Certral de Compras
Executante :

Descricdo : [lote 01 da licitacao 32
FRANCISCO NOGUEIRA N

Disputa em andamento Coordenador : FRANCISCO NOGUEIRA HETO

Enviar Mensagem

I (" ver Lances (* ver Licitantes
[todos participantes =] Enviar |

14:22:29 - Sisterma : A sala estd aberta para mensagens porum perod: =
14:232:28 - Sistema : A menor proposta foi dada por ClA SUZANO DE P
14:32:28 - Sistena : Senhores participantes, a disputa estd encerrada. |
14:31:27 - Sistema : A qualquer momento a disputa pode ser encerrad:
14:21:27 - Sistema : O Coordenador encerron o tempo normal de dispu
14:21:01 - Sistema : O= lances devem ser menores que RF 22 512 .52, «
14:21:01 - Sisterna : Comegou a disputa do lote 1.

14:30:54 - Sistema : A =sala acaba de ser aberta.

14:20:47 - Sistema : O Coordenador entrou na =ala.

10:17:29 - Sistema : O Coordenador saiu da =ala. il | —']

= il BT TEEIGHAIE, ] ' _»|_I jPresente ii—'altante ¥ Excluido

Cla sUZANO DE PAPEL E CELUL

COMERCIAL BEOLSA DE AQTOMC
INOUSTRIA ALIMENTICLA HALFA L
COMERCIAL ADIE LTDA

[ of =] of =f o

COMERCIO DE EIJOUTERLAS OU

! Sala ABERTA. Gerenciar Disputa | Gerenciar Lote I Sair Sala |

| |BrasiliaDF 231042002 14:33:23

|.-'1Wiscu: janela do miniaplicativo

Figura 6.5- Tela de Licitacdo - Sala de Disputa (ABM Consulting, 2002)

A Figura 6.6 ilustra a tela de licitagbes de Furnas, onde se tem acesso do regulamento
do Licitagdes, Requisitos para utilizacdo do mesmo e solicitagéo para se credenciar.
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a BB Licitagdo Eletrdnica - Microsoft Internet Explorer fornecido por Banco do Brasil

J frquivo  Editar  Emibir  Fawvortos  Femamentas  Ajuda | @
J Enderego IE hittps: v licitacoes-e. com.br/YcodSite=B02kur=wemw. fumas. com.br j >
bb responde . rede de atendimento | Stes o Banco oo Brasi ﬂ . M acessesua conta da sua empresa

Licitagdes BANCO DOBRASIL

Aceszo identificado Pesquisa Avangada | Acompanhando Licitagbes | Ajuda

PMAT

Programa de =7 PN
Modernizagao Ad qu irir [?c(.j:g?o:: j

dos Municipios :
bens e servigos

5 licitagdes no tatal

| 0 publicadas
Rede 0 propostas aberta

- 0 em disput
Gov (-] FURNAS ﬁ CENTRAIS ELETRICAS S.A. iy PO
0 em homologagio

O Estado r!'mis Frbuimo 5 concluidas

do cidodao Administrador Piiblico, realize suas compras com agilidade,
L G economia e seguranga. Participe do Licitagbes, que abre novas
Introducgao as k’" oportunidades de negdcios ds empresas fornecedoras e “ Outros

REGRAS . confere ao processo de aquisigdo a transparéncia que a [ Compradores

do jogo. W \I sociedade exige.

Clique agui para
entender o sistema, * Regulamento do Licitagiies.
} Requisitos para utilizagéo do Licitagdes.
} Solicitagdo de credenciamento no Licitagtes.

Figura 6.6 - Tela de Licitac6es de Furnas (ABM Consulting, 2002)
6.4.3 - Caracteristicas da Negociacédo Eletronica.

e Cadastrar fornecedores/compradores

e Definir hierarquia de aprovacdes por parte da empresa ou de érgdos publicos

e Divulgar editais de licitacGes, ofertas e leil6es

e Enviar avisos de editais via e-mail para interessados

e Acesso facilitado dos fornecedores e compradores as linhas de crédito do Banco do
Brasil.

As soluces disponiveis para fazer transacGes de pagamento estdo logo abaixo:

& apscgaotmet i

i Belam

Boleto Débito em
Eletronico Conta
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6.4.3.1 — Leildes de Energia Elétrica

O Banco do Brasil possui forte relagdo com os agentes do mercado, uma experiéncia
de 9 anos com Leildes de Agronegécios, uma ferramenta adequada para realizar os Leildes

dos Mercados Alvos, tais como o mercado de Energia Elétrica.

Objetivo:
Comercializar energia elétrica nos seguintes mercados:

e Energia de Servico Publico - Segundo as Regras da ANEEL/MAE.

e Contratos Bilaterais - Negociados diretamente entre os Agentes.

O projeto piloto ja realizado pelo banco do Brasil ja conta com 3 eventos piloto para
validar todos os procedimentos no BB, Movimentou-se R$ 154.300,00; Ofertou-se 30 mil
MWh, Vendeu-se 1.600 MWh, Conveniou-se com 35 bolsas de mercadorias e 2 agentes de
comercializagéo.

A figura 6.7 ilustra uma tela do coordenador, para visualizar a comercializacao:

i 5ala Dizputa Coordenador _ O] x|

Banco do Brasil S.A. Balcao de Energia
CENTRAL 23/04/2002 09:35:57

Avizo; ID'I 911 Observacoes; IENERGL’-‘«. DISTRIB. Ofertante; IALMlR DELON DS SANTOS Loate; I'I
Modalidade; ICARTELA Produto; IENERGH‘- ELETRICA Grupo Consumidor; IGRUF‘O B Perc. Minimo de Srremate;

<

0td.0fertada Preco Inicial :

Ntd, Inter : Pr al

ftd.Diferenca : WVariacao

o|jojlo|lojlaololoalo

Lo B ) e ) o B o |

Lote {1/0) do aviso (01911)BB-YVENDA) em oferta... Alguma oferta 7

CEMTRAL, late [1/0) do avize [01911)(BEB-VEMDA] foi colocada em oferta,

Avizo: [anela do miniaplicativio
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Figura 6.7 - Tela de disputa do Coordenador (ABM Consulting, 2002)

6.4.4 — Leilbes do MAE — Energia do Servico Publico.

Proposta:
e Negociagdo eletronica via Internet interligando os agentes de mercado em todo

territorio nacional;

e Processamento on-line utilizando toda estrutura consolidada Banco do Brasil :
Banco de dados corporativo e servidores de Ultima geracdo com alto poder de
processamento;

e Negociacdo realizada em trés passos: formulacdo e divulgacdo dos avisos de
oferta, negociacdo em tempo real em sala virtual e emissdo de registros de
operacdo para liquidacdo do negécio;

e Negociacdo coordenada, com lotes sucessivos, lances concorrentes, e ambiente
controlado em tempo real.

e Administracdo e custddia das garantias para 0s Leildes Pre-

Qualificacdo/habilitacdo dos agentes de mercado para participacdo nos leildes.

6.5 - Analise do Mecanismo Regulatério - Leildo de Energia

Elétrica.

Um novo mecanismo regulatorio, Leildo de Energia, estd representando uma nova
forma de adaptacdo do setor de energia para permitir o relacionamento entre empresas de
geracao, estatais e privadas, solucionando a problematica que surgiu para comercializacao da
energia das concessionarias geradoras de servico publico sob controle federal. Afora os
aspectos relativos a abordagem tedrica e a legislacdo, provenientes de uma revisdo
bibliografica abrangente, sdo analisados, também, os resultados obtidos no primeiro Leil&o.

O setor de energia, em todo o mundo, € um dos setores de infra-estrutura que tem
passado pelas maiores transformag6es nos ultimos anos, marcadas pela retracdo do papel do
Estado, até entdo um grande empreendedor, que vem se convertendo em promotor do

desenvolvimento socioeconémico, com redirecionamento de suas acdes para area social e
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ampliacdo progressiva de espacos para maior participacdo privada, uma vez esgotada sua
capacidade de financiar os investimentos em expansdo na oferta e na modernizacdo dos
servicos, modificando-se completamente a natureza do “negdcio” eletricidade.

O novo ambiente do setor energético brasileiro é o resultado de um processo de
reforma institucional e regulamentar, iniciado em meados dos anos 90, que permitiu ao pais
adotar, para o segmento da economia referente a energia elétrica, 0 modelo de livre mercado.

O principal pilar desse modelo € o estabelecimento de um ambiente de competicédo, o
que seria praticado com a privatizagdo dos seguimentos de comercializagcdo e geragéo, este
ultimo, eletrointensivo. Tal privatizacdo capitalizaria o setor publico, transferindo para o setor
privado a responsabilidade pela realizacdo dos investimentos. O processo de privatizacdo no
segmento de geracdo, todavia, ndo ocorreu no ritmo esperado, de forma que, ainda hoje, um
percentual acima de 70% da geracdo de energia elétrica permanece sob controle estatal.

Entretanto, a “descontratacdo” da energia proveniente dos contratos de suprimento das
geradoras federais, conforme estabelece a Lei n° 9.648, de 27 de maio de 1998, se dara a
partir de 1° de janeiro de 2003; logo, nos deparamos com 0 seguinte cenario: em uma ponta o
Estado é detentor de 25% da energia liberada dos contratos, livre para comercializagéo e, na
outra ponta, as empresas de distribuicdo que foram descontratadas em 25%, precisam adquirir
energia para atender o seu mercado. Fez-se necessario, portanto, o estabelecimento de um
mecanismo regulatorio eficaz para assegurar a concorréncia leal entre os agentes do segmento
de geracdo, durante o periodo de transi¢cdo do parque gerador eminentemente estatal para o
parque privado, evitando-se, assim, a inibicdo da iniciativa privada frente as empresas
publicas, que detém grande fatia do mercado de geracdo, e poderiam utilizar seu poder de
mercado para deslocar os respectivos competidores.

O mecanismo regulatério que entdo se criou para assegurar a concorréncia leal entre
os agentes do setor foi o Leildo Publico para comercializacdo da energia elétrica das

concessionarias geradoras de servico publico sob controle federal.

6.5.1 - Motivacao

A Resolucdo da GCE n° 18, de 22 de junho de 2001, criou o Comité de Revitalizacdo
do Modelo do Setor Elétrico com a missdo de encaminhar propostas para corrigir as

disfuncionalidades correntes e propor aperfeicoamentos para o referido modelo. Dos debates
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quanto a necessidade de estabelecer a regulamentacdo da comercializacdo da energia elétrica

das estatais, surgindo a idéia dos mencionados leildes.

6.5.2 — Conceitos Basicos

Os conceitos a seguir apresentados sdo importantes para a compreensdo da analise do
Leildo de Energia.

Contrato Inicial: da mesma forma que em outros sistemas, a implantacdo do novo
modelo no Brasil requer mecanismos que permitam uma transi¢cdo suave das regras antigas
para a nova estrutura. Um dos elementos centrais do mecanismo de transicdo no Brasil é
constituido pelos Contratos Iniciais, que tratam de contratos bilaterais compulsérios de
compra e venda de energia, dos quais participam todas as empresas produtoras e
distribuidoras. Cada um dos Contratos Iniciais estabelece montantes de energia diferenciados
a cada ano, que englobam praticamente toda a demanda projetada até o ano de 2001. O
montante contratado para 2002 repete o de 2001, e a partir de 2003 h&a uma reducdo anual de
25% no montante contratado. Isso significa que os Contratos Iniciais deixardo de existir a
partir de 2006.

Geradoras Federais: sdo as quatro empresas de geracdo federal, subsidiarias das
Centrais Elétricas Brasileiras S.A. - Eletrobras:

» Centrais Elétricas do Norte do Brasil S/A- Eletronorte;

» Companhia Hidro Elétrica do Sdo Francisco — CHESF;

* Furnas Centrais Elétricas S.A. — Furnas;

» Companhia de Geracdo Térmica de Energia Elétrica — CGTEE.

“hedge’: mecanismo de prote¢éo financeira.

MAE: Mercado Atacadista de Energia Elétrica, associacdo civil sem fins lucrativos
autorizado pela ANEEL, para viabilizar as operacfes de compra e venda de energia elétrica
nos sistemas elétricos interligados.

“PPA”: € o contrato de compra de energia de longo prazo. PPA é uma sigla universal,
muito utilizada pela comunidade de energia que simplifica a expressdo "power purchase
agreement”. O PPA talvez seja 0 componente mais importante para viabilizar um projeto de
geracdo de energia. Significa que o empreendedor pode ir buscar financiamento, pois tem
garantias para apresentar aos bancos: contrato de fornecimento de energia firme e em longo

prazo.
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Submercado: sdo as subdivisdes do mercado de energia elétrica, correspondentes a
areas do sistema interligado, para as quais sdo estabelecidos pregos especificos, de acordo
com as Regras de Mercado.

Tipo de Consumidores: o modelo comercial adotado no Brasil prevé a existéncia de
dois tipos de consumidores: os “livres”, que tém o direito de escolher seu fornecedor de
energia elétrica (devendo pagar, se for o caso, uma tarifa a concessionaria local pelo uso do
sistema de distribuicdo); e os “cativos”, que sdo obrigados a adquirir sua energia do
concessionario local de distribuicéo.

Valor Normativo: mecanismo que estabelece os limites de repasse dos precos de
compra de energia elétrica para as tarifas de concessionarias e permissionarias de distribuicéo.
As tarifas pagas pelos consumidores “cativos”, definidos anteriormente incluem um
componente de repasse dos precos pagos pelas empresas concessiondrias de distribuicdo aos
seus fornecedores de energia no caso de contratos bilaterais. Estes repasses tém valores
maximos, que variam conforme o tipo de fonte de energia associado ao contrato. Estes valores
méaximos, denominados “Valores Normativos”, bem como sua forma de reajuste, sao

regulamentados pela ANEEL.

6.5.3 — Fundamentacao

Seguindo diretrizes definidas no Comité de Revitalizacdo do Setor Elétrico, o
Governo, por meio da Lei no 10.438, de 26 de abril de 2002, procurou disciplinar, dentre
outros aspectos, a forma de comercializacdo da energia que estava sendo liberada dos
Contratos Iniciais, especialmente a energia proveniente das geradoras federais. O art. 27 da
referida Lei, apresentado na sequéncia, trata expressamente do assunto.

Logo, conclui-se do dispositivo legal acima mencionado que, dos 25% da energia
elétrica liberada dos contratos iniciais a partir de 2003, as empresas terdo que alocar uma
parcela ndo inferior a 50% para venda mediante Leildo. A definicdo desse montante
certamente podera variar conforme a estratégia empregada por cada empresa.

As geradoras que fizeram investimentos em usinas térmicas e hidrelétricas estdo
garantidas com uma espécie de geracao de reserva, possuindo um hedge de suprimento
durante o processo de liberacdo do mercado. Isso possibilita que elas disponibilizem

montantes bastante superiores ao minimo determinado pela legislagdo de regéncia.
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A regulamentacdo prevé que a parcela de energia elétrica que ndo for vendida no
Leildo publico devera ser, necessariamente, liquidada no mercado de curto prazo do MAE, o
que ndo deixa de ser um risco devido a volatilidade de precos do mercado spot.

A energia liberada dos contratos iniciais sera ofertada em um dnico lote, tratando-se de
uma vantagem, tendo em vista poder medir a oferta e a demanda do produto em uma Unica
vez. Como resultado do Leildo serdo firmados contratos bilaterais com as diferentes
geradoras. Os contratos terdo valores fixos de 0,5 MW médios e prazos definidos em dois,
quatro e seis anos, permitindo dessa forma ao consumidor livre um planejamento de longo

prazo.

6.5.4 — Legislacao

6.5.4.1 — Lei n0 9.648, de 27 de maio de 1998.

Preceitua o art. 10, estabelece que passa a ser de livre negociacdo a compra e venda de
energia elétrica entre concessionarios, permissionarios e autorizados, observados prazos e
condigdes. Dai em diante, neste mesmo artigo, é estabelecida uma sistematica de transigdo
dos contratos de suprimento, que foi caracterizada por um arranjo de liberagdo da energia
contratada por meio de um documento que foi chamado de Contrato Inicial.

Portanto, essa Lei ja estabelecia que as transacdes de compra e venda de energia
seriam de livre negociacdo, mas estabelecia uma transicdo, iniciada com a liberagcdo dos
Contratos Iniciais em janeiro de 2003. Ou seja, no &mbito das vendas no atacado, desde 1998,
a compra e venda de energia ja é de livre de negociacdo, porém com uma transicdo via
contratos iniciais.

O problema é que, no meio do caminho, descobriu-se que a maior parte da energia
gerada ndo seria privatizada antes da liberagéo dos contratos e, nesse sentido, seria prudente a
definicdo de uma regra bésica para a negociacdo da energia que estava sendo liberada, até
porque, como nao houve a privatizacdo, algumas geradoras federais também nao haviam
mudado de regime (para produtor independente de energia). Surgiu, desse modo, a Lei
10.438, de 26 de abril de 2002.
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6.5.4.2 - Lei no 10.438, de 26 de abril de 2002.

Dispde o art. 27 que: “no minimo 50% (cinquenta por cento) da energia elétrica
comercializada pelas concessionarias geradoras de servigo publico sob controle federal,
inclusive 0 montante de energia elétrica reduzido dos contratos iniciais de que trata o inciso 1l
do art. 10 da Lei no 9.648, de 27 de maio de 1998, devera ser negociada em leildes publicos,
conforme disciplina estabelecida em resolucéo da Aneel”.

Do paragrafo primeiro do referido artigo pode-se deduzir, com certa clareza, que ap6s
a reducdo dos Contratos Iniciais as geradoras federais deixam de ter direito a “qualquer
garantia tarifaria”, isto €, ao equilibrio econémico-financeiro, como ja previa a transicdo
guando dizia que “passa a ser de livre negociacéo”.

Fica expresso também que o mecanismo de Leildo ndo se aplica a energia proveniente
da Itaipu Binacional e da Eletronuclear. Em outras palavras, o Leildo é a forma estabelecida
pelo governo para que suas empresas geradoras exercam a livre negociacao definida na Lei no
9.648/98.

6.5.5.3 - Resolucdo ANEEL no 423, de 9 de agosto de 2002

Estabelece as condicbes gerais para a comercializacdo, por meio de Leil6es Publicos,
da energia elétrica das geradoras sob controle federal, regulamentando o assunto, atendendo
dessa forma ao preceituado no art. 27 da Lei no 10.438/02.

Essa norma atribui ao MAE a responsabilidade de coordenar e realizar os leildes.
Define que os custos de realizacdo dos leildes serdo pagos integralmente pelos agentes
vendedores participantes, na propor¢cdo do montante de energia ofertado, e que outros
montantes de energia elétrica poderdo ser comercializados nos leildes, desde que atendido ao
que determina a Resolucédo, abrindo, assim, a possibilidade de outros geradores venderem

suas energias no Leildo.

6.5.5 - O Mecanismo de Leilédo

A opcdo pelo Leildo permite o estabelecimento dos objetivos abaixo listados:
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 Transparéncia no processo de negociacao da energia do servi¢o publico, uma vez
que o Leildo deve eliminar as incertezas associadas a conduta a ser seguida pelas geradoras de
servico publico, garantindo isonomia nos precos e no direito de acesso;

* Permitir a participacéo de todos os interessados, de modo que possa servir aos
agentes do setor de forma aberta e eficiente, para firmarem contratos de longo prazo - PPAs,
resultado dessa transacao;

* Reduzir o custo da energia para o consumidor cativo, tendo em vista que hoje as
distribuidoras adquirem a energia em contratos negociados livremente e repassam 0s custos
aos consumidores cativos, tendo como teto 0 montante estabelecido no Valor Normativo, que
é determinado pela ANEEL. Assim, com a distribuidora negociando seu proprio PPA, ndo se
pode garantir que esta esteja comprando energia pelo menor preco e, devido a protecdo do
VN, provavelmente ndo ha esforcos das distribuidoras para conseguirem melhores precos nos
contratos. Com a instituicdo desse novo instrumento, o limite de repasse sera um percentual
do preco negociado no Leiléo;

* Indicar projecdo de preco futuro da energia, destacando-se a importancia de se
obter um mecanismo que proporcione o0 preco de longo prazo. O preco de longo prazo
eficiente é o custo marginal de longo prazo (custo marginal de expansdo), que equivale ao
custo médio da usina marginal. O preco de longo prazo é que deve balizar as decisdes de
investimento e ndo o preco do mercado a vista.

O mecanismo de Leildo praticado pelo Governo pertence ao tipo de Leildo conhecido
na literatura econdbmica como Leildo Simultdneo Ascendente Continuo de Prego Uniforme
(Anuatti 2002).

O Leildo é simultaneo porque varios produtos similares sdao vendidos ao mesmo
tempo, em contraste com os leildes seqlenciais, que reza a venda de um produto por vez. O
Leildo é ascendente tendo em vista ser um procedimento dindmico, no qual os compradores
podem participar dando lances de precos crescentes, em contraste a leildes que permitem um
unico lance (leildo de lance selado). O desconhecimento dos precos que serdo vendidos 0s
demais lotes, prejudica a alocagdo eficiente de lances aos produtos, porém esse problema
tende a ser minimizado com a adogéo de leildes simultaneos (Milgrom, 2000).

O grande mérito do Leildo Ascendente ¢ o fato de que ele facilita o processo de
“descoberta de preco”, atendendo expressamente o objetivo a que se propde.

O Leildo é continuo porque os lances podem ser dados a qualquer momento durante
sua execucdo, em contraste com os leilGes realizados em rodadas. O fato de ser continuo é

apropriado para minimizar o tempo de duracdo do mesmo e, apresenta a desvantagem de néo
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permitir aos compradores avaliarem sua estratégia durante a execucéo da licitacdo. Porém, de
acordo com a literatura, este € o mecanismo indicado para lidar com a multiplicidade de
produtos (Anuatti 2002).

Finalmente, o Leildo é de preco uniforme, isto é, todos os lotes de um determinado
produto séo vendidos ao mesmo preco dentre os lances validos, o que difere de um Leildo de

preco discriminatdrio nos quais os lotes sdo vendidos a precgos distintos (Anuatti 2002).

6.5.7 — Sistematica.

Ficou estabelecido que o Leilé&o seria Realizado no ambiente do MAE, por meio de um
sistema de pregdo eletronico, mediante o emprego de recursos de tecnologia da informacéo —
comunicacdo via Internet. O MAE contratou a consultoria da PricewaterhouseCoopers para
propor e auxiliar no processo de desenvolvimento desse mecanismo.

Estabeleceu-se que o Leildo teria inicio com o preco minimo de cada conjunto de lotes
de energia, com as seguintes caracteristicas uniformes: vendedor, submercado de entrega,
prazo de duracdo do contrato, energia anual, poténcias maximas e minimas associadas.

Os compradores deveriam apresentar 0s seus lances em pares, de preco/quantidade
para cada lote que desejariam adquirir. O preco de fechamento e o pregco minimo
permaneceriam iguais até que a quantidade acumulada de lances, para o lote ao preco de
reserva, exceda a respectiva quantidade ofertada.

O sistema ird processar os lances seqiiencialmente, na ordem em que sdo recebidos, da
seguinte forma:

* 0 sistema cria uma lista em ordem decrescente de preco dos lances para cada lote e,
no caso de lances com o0 mesmo preco, sdo eles ordenados por horario de recebimento pelo
sistema;

 calcula-se a quantidade acumulada mediante a somatoria de todos os lances
validados pelo sistema, até o limite de suprimento da quantidade de lotes ofertada;

* 0 preco corrente para um dado lote € 0 menor prego entre os lances considerados na
apuracgéo da quantidade acumulada;

* Se 0 precgo corrente atingir ou superar um preco de reserva para o lote, a quantidade
de lotes associada a este preco de reserva sera acrescida a quantidade de lotes ofertada;

* 0s lances que serdo atendidos e considerados ativos s@o aqueles em que o0 preco

ofertado € igual ou maior que o preco corrente. Onde houver mais de um lance para o preco
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corrente e ndo houver lotes suficientes para atender todos os lances para este preco, esses
lances serdo atendidos pela ordem de seu recebimento. Se houver um lance nesse prego
corrente, que ndo possa ser atendido integralmente pelos lotes disponiveis, esse lance sera
parcialmente atendido pelos lotes ofertados entdo disponiveis;

* ap6s cada novo lance calcula-se 0 novo preco corrente e estabelece-se a nova relagao
de lances atendidos. Conforme o0s precos correntes aumentem, os lances previamente
enviados, a precos inferiores ao preco corrente, deixam de ser ativos liberando-se as
correspondentes garantias financeiras, a fim de que possam lastrear novo(s) lance(s).

Em outras palavras, as geradoras federais, e as demais geradoras que se qualificarem,
entram vendendo, e, os compradores previamente habilitados fazem oferta de compra,
fornecendo um preco. Caso a oferta de compra naquele preco for maior que a oferta de venda,
0 preco sobe, dessa forma havera algumas desisténcias, outros se mantém com aquele preco;
se a oferta de compra ainda for maior que a oferta de venda, o pre¢o continua subindo, até o
ponto em que muitos, que j& ndo estdo dispostos a pagar aqueles precos, desistem, assim

iguala-se a oferta e a demanda, e este vai ser o preco do lote inicialmente oferecido.

6.5.7 - Resultados do Primeiro Leildo

O pregdo do Leildo abriu no dia 16 de setembro de 2002 e, devido a falhas no sistema
foi interrompido, sendo reiniciado e finalizado no dia 19 de setembro de 2002.

Foram ofertados aproximadamente 4.000 MW médios, em 8.037 lotes de 0,5 MWh,
distribuidos ao longo do tempo (contratos de 2, 4 e 6 anos), que integram 25% do total hoje
contratado a longo prazo e que serdo liberados para a livre negociagéo, a partir de janeiro de
2003 (ver Figura 6.8).

Oito empresas participaram do Leildo como vendedoras, quatro federais cuja
participacdo € compulsoria, Copel Geracdo, Tractebel, Usina Barra Grande Lencdis, e

Acucareira Zillo Lorenzetti.
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Qtde Qtde
Ofertante submercado ""°9° produto :;?r:u‘:': c::r?:te o::r::a‘:a Ol;l;t::ia NEMBIES)
(R$/MWh) (R$/MWh)
(anos) (lotes) (lotes)

ACUC. ZILLO LORENZETTI SE/CO 2 AZL2SE 65,00 65,00 20 20 0
CGTEE s 2 CGT2S 70,05 70,05 69 69 0
CHESF ME 2 CHFZNE 45,06 45,06 148 148 74
CHESF ME 4 CHF4MNE 45,99 45,99 588 588 403
CHESF NE 6 CHFGNE 46,33 46,33 736 736 679
CHESF N 4 CHF4N 45,99 45,99 220 220 74
CHESF SE/CO 2 CHF2SE 45,06 45,06 794 794 418
CHESF SE/CO 4 CHFASE 51,08 51,08 318 318 318
CHESF 5 4 CHF45 48,51 48,51 140 140 86

COPEL GERACED S 2 CPG2S 62,00 62,00 380 380 0
COPEL GERACED 5 4 CPG4S 65,00 65,00 200 200 0
COPEL GERACED s 6 CPGES 70,00 70,00 200 200 100
ELETRONORTE N 2 ELT2N 41,00 41,00 230 230 98
ELETRONQORTE N 4 ELT4N 43,00 43,00 72 132 132
ELETRONCORTE N 6 ELT&N 59,00 59,00 72 72 50
FURNAS SE/CO 2 FRN2SE 62,39 62,39 340 340 0
FURNAS SE/CO 4 FRN4SE 57,95 57,95 160 160 160
FURNAS SE/CO 6 FRNESE 69,95 69,95 2.720 2.720 30
TRACTEBEL SE/CO 2 TCB2SE 52,00 52,00 120 120 13
TRACTEBEL SE/CO 4 TCB4SE 63,90 63,90 300 300 1]
TRACTEBEL SE/CO 6 TCB6SE 69,89 69,89 120 120 1]
USINA Bﬁ;ﬁ‘écﬁg‘“"m DE SE/CO 2 |uBGasE| 65,00 65,00 30 30 0
TOTAL 7.977 8.037 2.635

Figura 6.8 - Panorama do Leildo 1 (N6brega et alii, 2002)

Foram arrematados 2.635 lotes (1.318 MW Médios) a um preco médio de R$ 50,11
por MWh. Com isso, foram vendidos, 48.449.688 MWh, num volume total de negdcios da
ordem de R$ 2,4 bilhdes. Sendo que oito empresas comercializadoras de energia absorveram
852 lotes de 0,5 MWh, respondendo por quase um terco da energia comercializada.

A regido camped de vendas foi o Nordeste, com 1.156 lotes, a maior parte deles (679)
em contratos de 6 anos, fechados pela Chesf, Gnica vendedora da regido. O preco médio foi de
R$ 46,20 por MWh. No Norte foram arrematados 354 lotes dos quais 132 para 4 anos, pelo
preco médio de R$ 48,21 por MWh, cujas vendedoras foram Eletronorte e Chesf .

Na regido Sudeste/Centro-Oeste, a Chesf foi a maior vendedora, com 418 lotes para 2
anos e 318 para 4 anos. Tractebel e Furnas também venderam na regido totalizando a 939
lotes com prego médio de R$54,82 por MWh. O Sul do pais arrematou 186 lotes, 100 da
Copel Geragdo para 6 anos e 86 da Chesf para 4 anos. O preco médio ficou em R$ 62,17 por
MWh.

O volume negociado foi baixo (cerca de um terco do volume ofertado), mas

satisfatorio, como sugere a andlise de especialistas.
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A Chesf e a Eletronorte foram as maiores vendedoras. A Chesf ofertou lotes em todos
o0s submercados, (S, SE/CO, NE e N) e vendeu cerca de 70% do que ofertou, correspondente a
1.000 MW médios, ou seja, aproximadamente 22% do total ofertado. J& a Eletronorte so
ofertou em seu submercado (N), vendendo aproximadamente de 65% do que ofertou.

Ha que se salientar que, por lei, as distribuidoras tém que estar com 95% do seu
mercado consumidor coberto por contratos, sendo 85% por contratos de mais de 2 anos. A
“descontratacdo” ocasionada pelos contratos iniciais, aliada ao baixo desempenho do Leildo
sugere a realizacdo de novo Leildo num futuro proximo, com precos mais atrativos as
distribuidoras.

O Leilao é compativel com o estimulo a competicdo e o arcabouco legal e regulatorio
do Setor Energético Brasileiro. A literatura sugere que esse mecanismo é o mais indicado para
a comercializagdo de produtos substitutos ou complementares, atendendo perfeitamente a
problematica do nosso mercado.

A opcao pelo Leildo, tem como principais vantagens: a aderéncia a provisdo legal e
constitucional da liberacdo da energia a partir de 2003; inibir eventuais praticas de
concorréncias desleais e abuso do poder de mercado; é a op¢do menos invasiva, uma vez que
se esta regulando somente a forma de comercializacdo de energia, ndo 0 preco ou quantidade
da mesma; transparéncia na alocacdo de energia entre os agentes; e, a disponibilidade de
contratos de energia nos leildes que incentiva o processo de liberacdo dos consumidores,
fundamental para o fortalecimento do mercado.

No entanto, os resultados obtidos mostraram um baixo volume de energia negociada,
cujas causas certamente foram:

* retracdo da demanda por conta do recente racionamento;

* preco ndo muito atrativo (refletidos nos baixos 4gios);

* instabilidade politica (eleicdo presidencial com tendéncia a mudanca podendo

acarretar em mudancas nas regras);

* baixos precos no MAE decorrente de excesso na oferta;

« clausulas contratuais mais flexiveis nos contratos bilaterais feitos com produtores

independentes, em relacdo aos contratos padronizados oriundos da regulamentacéo dos

leilBes;

« indefini¢des regulatdrias para o setor elétrico.

Os precos do Leildo deveriam indicar o custo marginal de longo prazo, porém devido a
duracdo de 2, 4 ou 6 anos, dos contratos firmados como resultado do mesmo representar um

curto horizonte de tempo, 0s precos obtidos certamente refletirdo as condicdes de oferta e
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demanda no médio prazo, dada a essa circunstancia um de seus objetivos ndo foi atendido
(Nobrega et elii, 2002).

6.6 — Balcdo Mineiro de Energia - BME

Durante a Crise de Energia de 2001, foi necessario adotar pelo governo Federal
diversas medidas para contencdo do consumo de energia que impactaram severamente a
micro e pequena empresa. Em Minas Gerais, verificava-se uma economia global de energia da
ordem de 34.000 MWh, contra uma ultrapassagem global de 20.000 MWh. Alguns
consumidores economizavam mais do que a meta e, outros consumiam além de sua cota. Era
necessario desenvolver um meio que permitisse minimizar os impactos do racionamento sobre
essas classes sem comprometer os objetivos da gestdo da crise.

Entdo, numa parceria com entidades representativas de classe, a CEMIG instituiu o
Balcdo Mineiro de Energia — BME. Através dele, era possivel que os consumidores atendidos
em baixa tensdo da indudstria, comércio e servi¢os pudessem aumentar a sua cota de consumo
via atendimento telefénico, adquirindo Direito de Uso de Meta de Energia disponibilizado
pelos parceiros da Cemig. Estes consumidores foram impactados pela aplicagédo das tarifas do
Mercado Atacadista de Energia — MAE que era de R$0,834/KWh sobre o consumo excedente
a meta (Cota de consumo méaximo estabelecida pela GCE para cada consumidor). Além disto,
eles também estavam sujeitos aos critérios de corte de energia, conforme resolucdes GCE.

O cenério de julho/2001 sinalizava desenvolver um meio que permitisse minimizar os
impactos do racionamento nessas classes sem, contudo, comprometer os objetivos da Gestéo
da Crise de Energia. As medidas impostas pelo governo federal permitiam que consumidores
da industria e do comércio ajustassem suas cotas de consumo através de transagdes bilaterais
de “Transferéncia de Meta de Energia” entre clientes que desejassem ceder mensalmente sua
cota excedente para outros consumidores.

Direito de Uso de Meta de Energia (DUME) é o nome dado a parcela da cota de
consumo de energia estabelecida pela GCE que, dentro de um ciclo de faturamento, ndo teve

registro de consumo equivalente.
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O exemplo abaixo ilustra melhor este conceito:

Consumidor X Consumidor Y

Cota de Consumo Mensal: 4000 KWh Cota de Consumo: 1200 KWh

Consumo Registrado no Més 08/01: 3000 KWh Consumo Registrado no Més 08/01: 1700 KWh
Excedente : 1000 KWh Ultrapassagem: 500KWh

Para ndo estar sujeito a multa e a suspensao de fornecimento, o consumidor y poderia
adquirir 500 KWh de Direito de Uso de Meta de Energia (DUME) do consumidor X, através
da realizacdo de um contrato bilateral. A dificuldade estava em como fazer com que o
consumidor Y encontrasse o consumidor X para estabelecer a transacao.

Apds analisar e avaliar esta questdo e tendo sempre por base as resolu¢es impostas
pela GCE, a CEMIG firmou convénio com as associa¢des de classe da industria, comércio e
Servigos e, juntos, instituiram o Balcdo Mineiro de Energia — BME-. Através dele, foi possivel
aos consumidores da industria, comércio e servigos aumentar a sua meta (cota) de consumo,
adquirindo, via atendimento telefonico, Direito de Uso de Meta de Energia (DUME),
disponibilizado pelos parceiros. Cabia a CEMIG disponibilizar a sua base de dados,
desenvolver software dedicado para o processamento das opera¢des de venda de DUME e
treinar os operadores de Telemarketing contratados pelas entidades representativas de classes.

O valor do KWh de DUME foi fixado no inicio das operacdes do Balcdo em
agosto/2001 em R$0,24/kWh. Este valor era estabelecido a partir do valor médio do KWh dos
LeilGes da Bolsa de Energia de Minas Gerais e dos Leildes de Energia da Bovespa. Ao final
de suas operacdes em fevereiro de 2002 0 KwWh de DUME estava sendo ofertado no BME a
R$0,14/kWh.

A equipe de Tecnologia e Informéatica da CEMIG desenvolveu aplicativo para
funcionamento em ambiente WEB para sustentar todas as operac¢des de venda do Balcdo. Este
sistema carregava a partir do banco de dados de faturamento da CEMIG todos os dados do
consumidor, necessarios para viabilizar as operacdes de venda.

O software verificava:

e A meta de consumo da unidade, o ciclo de faturamento em curso e os dados basicos
da unidade consumidora;

e Gravava as informacg0es para processar a alteracdo de meta na data de processamento
da fatura do cliente;



149

e Enviava as informacdes do valor a ser pago pelo Direito de Uso de Meta adquirido
pelo consumidor para o sistema COB (Sistema de Cobranca);
e Permitia o gerenciamento de todas as informacdes relativas as opera¢des de venda do

BME;

e Permitia a geracdo e emissdo semi-automatica de correspondéncia para o cliente
confirmando a operagéo.

Um operador de Telemarketing, devidamente treinado, conforme Procedimento
Operacional Padréo — POP-, processava as informagdes em um software, desenvolvido
especificamente para sustentar todo o processo de venda de Direito de uso de Meta de
Energia. Para adquirir Direito de Uso de Meta de Energia no BME os consumidores da
industria tinham um telefone especifico disponivel e os do comércio outro, com o objetivo de
minorar o tempo de espera ao telefone para ser atendido. A central de telemarketing
disponibilizou 6 (seis) posi¢Bes de atendimento, sendo 4 (quatro) para o comércio e 2 (duas)
para a industria. Cada atendimento durava em média 45 segundos. Como a operacao acontecia
por telefone, todo o didlogo estabelecido era gravado em um Procedimento Operacional
Padrdo, seguido pelo operador, contemplava detalhes que asseguravam a CEMIG e seus
parceiros a legalidade da autorizagdo do débito em conta dada pelo consumidor.

O Balcdo Mineiro de Energia entrou em operacdo em 09/08/2001 e teve suas
atividades suspensas com o fim do racionamento em 28/02/2002. Neste periodo foram
realizadas 3060 vendas, as operac@es totalizaram 2.628.000 KWh vendidos e um faturamento
com a Venda de Direito de Uso de Meta de R$ 533.000,00.

Este mecanismo constituiu-se numa excelente ferramenta para transferéncia de meta
de consumo durante a Crise de Energia brasileira, podendo seu conceito ser expandido para

outras classes e adaptado a outras realidades.
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Conclusdes e Recomendacdes

Este trabalho visou estabelecer uma analise e tendéncias das Ferramentas de
Tecnologias da Informacéo e suas contribui¢Bes para o setor energeético brasileiro.

Devido ao acelerado crescimento de acesso e portais eletrdnicos proporcionados pela
Internet, a industria de energia aproveita a nova economia para integrar valores e se
posicionar no mercado, independentemente de alguns fracassos ndo comentados e apesar de
barreiras transculturais, a mudanca efetiva vem crescendo.

Entretanto, a analise demonstra que sdo necessarios cuidados especiais desde o inicio
até a pronta consolidagdo das ferramentas de TI. Esta é a razdo pelo qual nos primeiros
capitulos foi apresentada a situacdo de setor de energia brasileiro, que vem apresentando
oportunidades e desafios sem precedentes: escolha de varejo do consumidor,
desregulamentacdo, fusdes, aquisicdes, alienacdes, reestruturamento, aumento da competicéo,
pressdes de custos, padrdes regulatorios em evolucdo, privatizagdes, etc. Adicione a isto a
infraestrutura da internet, para melhor entendimento do ambiente onde desenrola as
oportunidades do comércio.

Os capitulos posteriores apresentaram as principais ferramentas de TI, analisando 0s
desafios e tendéncias para que melhor se apliqguem aos segmentos de Energia Elétrica,
Petréleo e Gas, gerando vantagem competitiva. A questdo de seguranca, fator de extrema
importancia, esta diretamente relacionada com as questbes juridicas, e que devem ser
consideradas e atribuidas ao negocio desde a sua fase inicial.

A aplicacdo das ferramentas de tecnologia da informagdo permite que necessidades
das industrias dos segmentos de energia, 6leo e gas sejam supridas podendo ajuda-las a
cumprir exigéncias do comércio eletrbnico criadas pela desregulamentacdo, a adquirir e
manter clientes, a reduzir custos, a aumentar a receita e a eficiéncia, a responder a pressoes
competitivas, e a alcancar exceléncia operacional.

E necessario, também, ter uma consultoria comercial competente, ter servicos de
integracdo de sistemas e alinhamento com os melhores fornecedores de aplicativos para
cumprir as rigorosas e mutaveis exigéncias do mercado de energia.

Para o estudo de CRM, a adequacdo so sera suficiente através da troca de experiéncias
gue possibilitara conhecer as dimensdes, seus limites e suas possibilidades. Faz-se necessario
também, treinamento interno e mudanca nos processos para que haja uma sinergia entre as

diferentes areas da empresa. E essencial que o projeto CRM integre todos os pontos de
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contato com o cliente (call center, sites na Internet, emails, entre outros) com os ERPs e com
as ferramentas de analise de dados.

A implementacdo ndo é simples, mudancas drasticas podem ocorrer na forma de
trabalhar internamente e de interagir com os clientes, requerendo muito planejamento,
envolvimento da alta direcéo e de todos os funcionarios no processo.

O desempenho é diretamente relacionado aos recursos humanos, que sdo essenciais, 0s
quais precisam ser informados sobre as mudancas requeridas, 0os papéis que irdo ocupar na
organizacao e quem serd o lider do projeto, o qual deveré possuir carisma, muito respeitado e
que possua livre transito entre as diversas areas.

Os maiores beneficios serdo sentidos com a otimizacdo, principalmente nas areas de
marketing, comercial (vendas) e o atendimento, é preciso a integracdo completa dessas areas
para que conversem.

Os setores alvos sdo: financeiros (bancos, operadoras de cartdo de crédito,
seguradoras), concessionarias (empresas fornecedoras e distribuidoras de energia elétrica e
saneamento basico), telecomunicacBes, varejo, governo, tecnologia, manufatura e, em
especial empresas do setor de petroleo e gés.

Alguns Pontos Criticos foram encontrados:

- Frustracdo de algumas companhias por nao obter resultados esperados;

- Falha na definicéo de objetivos e uma estratégia clara desde o inicio.

- Seducdo por falsas expectativas e promessas feitas pelos fornecedores de
solugdes CRM.

- Contratacdo de consultoria apenas para implementar tecnologias.

- Emprego de tecnologias é fundamental, mas ndo basta.

- Falta de patrocinio — executivo que atue como tal e envolva a empresa para
efetivar a mudanca, mas que néo trabalhe sozinho.

- Falta de envolvimento da alta direcao.

- Conducédo de forma incorreta da comunicacao.

- Estipular prazos menores que o viavel para a implementacdo de uma
determinada solucéo.

Neste contexto, este trabalho apresentou aplicacbes das Ferramentas de TI as
industrias de energia, petroleo e gas, como nos casos: Petrobras Distribuidora S/A, CERA, e
Banco do Brasil, gerando satisfagéo por parte da organizacao e clientes.

Nesta mesma linha de pesquisa, muito ainda se tem a desenvolver, recomendagdes

podem ser feitas para:
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- Estudo das aplica¢es praticas, com projecdes de retorno;
- Ampliacao dos negocios para estruturas de m-commerce;
- Analise econdmica das ferramentas, viabilidade;

- Estudos da viabilizacdo por meio de terceiros;

- Analise da regulamentacéo.
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