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RESUMO

CREADO, D. A. P. (2004). Classificagao de modelos de negdcio no mundo B2B: um
estudo exploratério. Dissertagio (Mestrado) — Escola de Engenharia de Sdo Carlos,

Universidade de Sido Paulo, Sdo Carlos, 2004.

O conceito de modelo de negécio pode ser utilizado para descrever e entender
empresas. Ele determina que devemos entender um negdcio utilizando os servigos que
sio prestados, as empresas (e seus papéis) envolvidas e a forma de faturamento que o
empreendedor terd sobre o servico. O conceito ganhou muita atengfio com a explosio
dos portais B2B que surgiram nos ultimos anos na Internet. Estes portais sio
empreendimentos que ofertam servicos que intermediam as interagGes entre as
empresas. Com a reorganizagao da sociedade em redes globais de empresas, tais portais
tém diante de si uma grande variedade de servigos a serem prestados, assim tornando a
abordagem dos modelos de negdcio um elemento fundamental para o entendimento do
valor agregado pelos empreendedores do setor B2B. Mas faltam trabalhos de
organizagdo e sistematizagdo desses modelos, e os proprios empreendedores brasileiros
nio vém demonstrando entendimento sobre eles. Assim, no presente trabalho, serdo
organizados e sistematizados os conceitos de modelos de negécio, eCommerce ¢ B2B,
bem como serd feita uma proposta de classificagiio destes modelos de negécio, de tal
forma que pesquisadores e empreendedores possam ulilizar esle texto como base em

seus estudos a respeito desses portais na Internet.

Palavras-chave: modelos de negdcio, classificagdo, internet, comércio eletronico, redes

de empresas.



ABSTRACT

CREADO, D. A. P. (2004). Business Model classification of B2B cosmos: an
exploratory research. Dissertagdo (Mestrado) — Escola de Engenharia de Sdo Carlos,

Universidade de Sdo Paulo, Sdo Carlos, 2004.

Business models concept can be used to describe and understand all kind of enterprises.
Using this concept one can understand a business by the services been delivered, the
enterprises (and their roles) been involved and the invoicing return over the service.
This concept became an buzzword during the recently explosion of B2B portals over the
Internet. These B2B portals are enterprises that offer brokerage services between other
enterprises. With the sudden reorganization of society over global net of enterprises,
these portals have a huge business opportunity for delivering a wide variety of services,
becoming the business model a central element for understanding the aggregated value
been proposed by each B2B portal. But there are a poor number of published materials
around the organization and classification of these business models and brazilian
entrepreneur does not seem to understand these business models. In this work the
concept of business models, eCommerce and B2B will be organized and a classification
of possible business models will be proposed. The proposed classification could be used
by researchers and entrepreneurs as a tool for their studies about these portals over the

Internet.

Keywords: business model, classification, internet, eletronic commerce, business

network, business-to-business, ecommerce.



Lista de Figuras

Figura 1: Relagdo entre o eCommerce (e suas subdivisdes) e o eGovernment.................0
Figura 2: O B2B como elo de ligag@o entre emMpresas........ocoovevenciereriennnnnnnas sars 7
Figura 3: Os elementos da solugao EDL....ov i s inimssmissmiss 8
Figura 4: Estrutura duplicada exigida de uma empresa para manter a troca de
informacdes eletrdnicas com duas OULras EMPIESAS. ........oeerereerieneeririeiee s B
Figura 5: O B2B Exchange ¢ um site na Internet que conecta vdrias empresas.............. 10
Figura 6: Decomposicio das intermediacdes exercidas por distribuidores tradicionais.
Fanie: LESC000) . e s s i i s s s v i 14
Figura 7. O B2B Exchange como um intermedidrio de informagdes, transacdes e

operador logistico que tenta oferecer diminuicio de custos e diminuigio da

complexidade de operagdes. Fonte: Upin et al. (2000)........cccccooinviiinninninneciiinne 16
Figura 8: Rede de aliangas entre B2B Exchanges para ampliar os servigos oferecidos
por cada um para suas empresas clientes. Fonte: Upin et al. {2000)........cccoveeevieiennnn. 22
Figura 9: Modelos de negdcio dos B2B Exchanges. Fonte: Lippis et al. (2000)............ 28
Figura 10: Modelos de negécios identificados por Rappa (2004).....cccoiiiiiiiinininnn, 30
Figura 11: Classes de B2B Exchanges proposta por Timmers (J998). Fonte: Timmers
(EOTEY, . oo renmssmmnsmnsemsnasmsssmnans sosmsn s A oA et S e e AT A SR AL 41
Figura 12: Estrutura da classificacdo de Hoque (2000)........ccoveeivimiivnininiiieene. 45
Figura 13: Classes apontadas por Kalakota e Robinson (2000)......cccccviiiiiiiiiiinnnnn 51
Figura 14: Classes apontadas em Industry Canada (2000).........cooveviviiiiiiiiiiiniennnn, 54
Figura 15: Modelos negdcio identificados por Kaplan e Sahwney (2000).....................56
Figura 16: Classificacio parcial ... 39
Figura 170 Classificagfor porcial Lo s ssnssmmssmisrs s i s s s 61
Fignia 18C asstheagas Partifll By s sy et s 63

Figura 19: Parte da estrutura dos modelos de negécios dos B2B Exchanges.................76
Figura 20: Segunda parte da estrutura dos modelos de negécios dos B2B Exchanges...77
Figura 21: Classifica¢io dos modelos de negdcio quando a integracio e inovagio. Fonte

IO T OO B oo S e Y T T R T A S e s 83

Vi



Lista de Tabelas

Tabela 1: Questdes relativas a transparéncia que os B2B Exchanges tentam criar
SEeRd O PN B (RO emisriomirarmrmmmamiin s s R s o miriia 13
Tabela 2 : InformagGes intermediadas por um B2B Exchange. Fonte: Lee (2000)........ 15
Tabela 3: Questdes que incitam a interagiio entre empresas antes, durante e apés um

EEE OICTO sty s B 0 e e AR 398 0 o TS B S NSV S AR VA 17

Vil



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

B2B: Business-to-Business

B2C: Business-to-Consumer

C2C: Consumer-to-Consumer

G2B: Government-to-Business

G2C: Government-to-Citizen

WSDL: Web Service Description Language

UDDI: Universal Description, Discovery and Integration

viii



Sumario

R TE AN 0ot 8 S A T A S AT 3
TR T ICRIIVE oivumiovmmmuimusme s S AR A R S R ST s 4
0 eCommerce € sUas dIVISTES. ciuisissmisnmmwsivsirasvisiim it et 5
€3 BN 8 TSI e canmis oo e P b T TR PR TS T AR ES 8
08 B2E FOEER. s sm o oo S et s Sh b s s et e i 11
O enicontro de cadeiay de Valor ismimasasnimsismsris st 16
Qs B2B Exehangssiconio fonte.de rendtuuamsmmimssimssassssamisssimisi 18
B2B Exchanges: funcionalidades e o modelo de neg6cio.........covveiiiiiciiiniciinne, 20
G5 B2B Exchanges 66 BISIL: cosmvssnnsssmmssiinsssssas b s 23
Classificagoes encontradas na lHeratiura.......occoeveeeiinreveiieecsieeeceeceesrieineens 27
Lippis etals (R0D0). g i s s G i 28
Rappa (Z008): caesrenmusnsivrmamasssssss i s o B s s  is i s i s i 30
iranmeis: CEDDE Vi iovuovensmnssnss s i sonsbn e s o e oo S A S e S et s 41
ORI CRIORION, i oncomanssmarmvasivicosim s e (o SR Bt AN R S5 45
Kulikota & Bobinsoni{200D) . u s s 51
Industey Canadd (000 cusuvnsrmimimmmo s s i e N el e 54
Kaplaie Salieney C2000 s nsimeooyoms s s s v s 56
Construgio da classificagho fnal........covmommsmsmsmsmsssmsmmensssmsn 58
Apresentagio da clussificacho fingl i s 67
N T sl T T S RN A AT B RIS TAR HAEA B RN B £+ VR RN AR 78
BPHOB. ... s cvanpe s S ik i ot o piaPinssl e virens s geanasas Sonks 81
Referéncias BibLHOZIALICAS ....vvveiviiiieciieiiieiic e 85






Introducao

Vivemos em um momento de extrema euforia com as possibilidades que a Internet
possibilita. Como Castels(2002) afirma em seu livro A sociedade em rede, presenciamos
o inicio de uma nova transformagdo nos meios sociais e, por conseguinte, nos meios
econdmicos, onde até mesmo a organizacdo da vida cotidiana estd se transformando em
funcdo das possibilidades abertas pela aplicacio da tecnologia de informacio,
continuamente e em virias atividades humanas.

A principal representante desse momento em que a humanidade se encontra seria
justamente a Internet (Castels, 2002). Dando subsidios a essa afirmagio, pode-se
verificar a nova mudanca introduzida na rede pelos seus 6rgaos reguladores (IETF,
2003), onde o protocolo comum as maquinas estd sendo trocado pelo ipv6 (em lugar do
protocolo ipv4), tal que se torne possivel conectar 3,4 x 10* computadores em lugar dos
4 x 10” computadores possiveis anteriormente,

Podendo ser usado para dar suporte a essa abordagem, outro autor, Philips e Meeker
(2000), afirma que a Internet configura-se como uma grande ferramenta para a quebra
de barreiras geogrificas, o que reforca a possibilidade da visiio de uma “sociedade em
rede”, no formato proposto por Castels (2002).

A nova organizac@o dessa sociedade é informacional, global e em rede (Castels, 2002).
Informacional pois a capacidade de competi¢io entre empresas, regioes ou pafses €
determinada pela capacidade de se processar, criar e aplicar eficientemente as
informacdes derivadas dos conhecimentos acumulados nas informacdes geradas e
aplicadas anteriormente, criando assim um circulo virtuoso de crescimento e geragio de
capacidade de competigdo. Enquanto a caracteristica global da sociedade deriva do fato

da produgdo ser planejada, distribuida e controlada na esfera global. A organizagio em



rede, assim, deve-se ao fato da produtividade e da competitividade estruturarem-se em
cadeias produtivas interligadas globalmente, criando a competitividade em rede.

A estrutura da rede de empresas ou cadeias produtivas interligadas nao ocorre de forma
uniestrutural, alguns autores apontam para “formas” desta estrutura de rede: empresas
ligadas através de um relacionamento fluido e oportunista — como nas empresas virtuais
(Michilini, 2000) — e empresas ligadas através de um relacionamento estidtico de longo
prazo — como na cadeia de suprimentos (Christopher, 1997). Mesmo a cadeia de
suprimentos pode ser organizada de muiiltiplas formas (Giannoccaro, 2001).

Os sites na Internet que ddo suporte para o relacionamento entre empresas sao
comumente conhecidos como B2B. Sites que siio também chamados de eMarketplaces,
eHubs, B2B Exchanges entre outros termos. O termo correntemente utilizado e adotado
na literatura € o B2B Exchange.

Em funcio das varias formas das redes de empresas apontadas como caracteristicas na
atualidade, os B2B Exchanges apresentam-se dentro de uma pluralidade extremamente
grande, tentando se posicionar como uma ferramenta de tecnologia de informacio que
possibilite &s empresas usudrias processar, criar e aplicar informagdes eficientemente.
Os mesmos sites ainda tentam processar, criar e aplicar as informages que conseguem
captar com o0s sistemas e servigos que vendem a seus clientes.

Para dar suporte a interagio entre as empresas, os B2B Exchanges disponibilizam
servigos (através dos sistemas de informag@o ou ndo). Estes servicos, se entendidos
dentro do papel que cumprem na rede de empresas, e os resultados que trazem para seu
proprietdrio, formam a base para o modelo de negécio (Timmers, 1998).

Alguns pesquisadores jd se dedicaram ao mapeamento de alguns modelos de negécio, e

seus estudos servirdo como subsidios para o mapeamento desenvolvido a seguir.
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Objetivos

O objetivo do presente trabalho € o de construir um mapa de modelos de negdcio que os
B2B Exchanges Brasileiros podem ter. Este mapa dos modelos de negdcio pode ser
utilizado por pesquisadores como quadro de referéncia de seus objetos de estudo, ou por
iniciantes no assunto como leitura inicial, ou ainda por empreendedores que desejem
qualificar teoricamente o(s) seu(s) empreendimento(s).

Destarte, o mapa a ser construido utilizard como referéncia as classificagoes
encontradas na literatura. O trabalho visa permitir ao leitor adquirir uma visio dos
modelos de negdcio passiveis de adogdo por um B2B Exchange.

O produto final do trabalho serd um quadro que representard a classificagio proposta

com sua ligagdo com a literatura existente na atualidade.



Justificativa

Sdo raros, ou inexistentes, trabalhos na lingua portuguesa que se preocupem em
sistematizar o conhecimento a respeito dos tipos de B2B Exchanges ou de seus modelos
de negécios. Mesmo trabalhos na lingua inglesa sdo raros, Rappa (2004) chega a
afirmar que ndo ha na literatura classificagées dos modelos de negécio compreensivas e
extensas.

Mcearthy (2000) afirma que toda pesquisa inicia-se com uma classifica¢io, mesmo que
implicita. Uma classificagiio, segundo o autor, representa a forma como se pensa a
respeito do assunto, como se coloca fronteiras no objeto de estudo. Sugerindo, portanto,
que se deve sempre ter formalizadas as classificacdes utilizadas nas pesquisas.

Mas a maior justificativa para este trabalho deriva, sem divida alguma, das duras
criticas feitas por alguns autores (Vilarouca, 2000; Veeramani e Talbert, 1999; e Pavoni,
2001) aos proprietdrios de B2B Exchanges brasileiros: de que eles ndo conhecem os
modelos de negdcios possiveis, ou, de que se os conhecem, ndo os entendem.

Assim, a proposicio de um mapa de modelos de negdcios, que possibilite o
entendimento de quais servigos os B2B Exchanges brasileiros podem adotar, possibilita
que empresdrios entendam seus modelos de negécios. E, também, formaliza as
classificagdes desses modelos, de modo que o trabalho possa ser utilizado nos primeiros

passos de uma pesquisa a respeito dos B2B Exchanges.



O eCommerce e suas divisoes

O eCommerce é definido de diversas formas na literatura, o que gera uma falta de
entendimento do objeto de estudo em questdo. Ele é definido por alguns autores como
sendo simplesmente a troca de dados envolvendo o negdcio de forma eletronica, como o
fazem EC (1999) e Hoque (1999).

Segundo esses dois autores, a defini¢io de eCommerce deixa muitas iteracdes serem
nele abarcadas. Como, por exemplo, EC (1999) afirma que existe uma subdivisio do
eCommerce em quatro categorias: (1) a negociagio eletrénica (ou de negécio para
negécio — B2B); (2) o varejo eletronico (negécio para consumidores — B2C); (3) os
sistemas de interac@o de empresas com os governos (B2G); e (4) os sistemas de iteragio
de cidaddos com os governos (C2G). Ou seja, assim definido, mesmo sistemas de
pagamentos de impostos e de tributos online podem ser considerados sendo parte do
eCommerce.

Sculley e Woods (1999) e Mendes (2000) excluem as interagdes com o governo como
sendo pertencentes ao eCommerce. Restringem o escopo da categorizagio,
especificando que o eCommerce € composto das interagoes entre émpresas (B2B), entre
empresa e consumidor (B2C) e das interagdes entre consumidores (C2C).

Mendes (2000), por sua vez, coloca que as interacdes das empresas e da populagdo com
0s governos pertencem a uma categoria mais abrangente chamada eGovernment. Este é
definido por Mendes (2000) como abrangendo o eCommerce e as iniciativas para trazer
os recursos e servicos da administragio publica para cidadios, empresas ou outras
unidades da administragdo piblica. Por administragio publica, o autor referenciado
entende as vdrias esferas geograficas (nacional, estadual e municipal) e os vdrios

poderes do governo (executivo, legislativo e judicidrio).



A defini¢do de Sculley e Woods (1999) e Mendes (2000), por se tratar de uma defini¢do
mais precisa, serd aqui adotada. A figura 1 mostra uma forma de visualizagio da

definigdo destes autores.

R

Figura 1: Relagdo entre o eCommerce (e suas subdivisdes) e o eGovernment

Dentre as interacdes do eCommerce, aquela que ganhou maior visibilidade na vida
cotidiana e nos meios de comuni¢iio foi o B2C, sistemas de interacio entre empresas e
consumidores que tém, no varejo, a mesma funcdo que os pontos de venda. H4 muitos
sistemas implementados e que tratam da venda dos mais diversos produtos - desde
computadores até bolos, vinhos e flores, tal como afirma EC (1999).

As interagdes entre empresas e consumidores sdo em geral chamados de B2C e tém
como maiores exemplos as lojas eletrdnicas de varejo. Hoque (2000) afirma que na
maioria das empresas a Internet € apenas mais um canal de interagio com os
consumidores, tendo este canal grande vantagem sobre os demais por apresentar custos
operacionais muito inferiores.

As interagdes entre consumidores tornaram-se populares através dos sistemas que
surgiram nos primérdios da Internet, como grupos de discussio, grupos para trocas de
arquivos, dentre outros. Sculley e Woods (1999) cita, como exemplo de sistema, que o
que impulsionou os sistemas C2C foram os leiloes on-line de produtos, como o eBay
(www.ebay.com). Outros exemplos podem ser citados como o gnutella e o Napster

(sistemas para trocas de arquivos de diversos formatos) (Hummel et al., 2001).



As interagdes entre empresas sdo suportadas por sistemas comumente chamados de B2B
(do acrénimo Business-to-Business). Estes sistemas, segundo Hoque (2000), sio
sistemas mais complexos do que foram o eCommerce, pois as interagdes entre empresas
sdo mais complexas que as interagdes entre pessoas e pessoas e empresas. [sso deriva da
forma especifica que cada empresa estrutura seus processos de negécio, tal como seus
processos de compras e vendas, e das caracteristicas técnicas que estdo envolvidas nos
sistemas de informagio das empresas abarcadas. E o que se apresenta na figura 2, e foi
apontado por EC(1999).

| | YT T B
— 1 | —
 Sistemas | «~— | B2B \\/}—f» ' Sistemas | |
R J , . g

~ ,.f‘"! |
Empresa A Empresa B

Figura 2: O B2B como elo de liga¢do entre empresas



O B2B e a Internet

A definigao de B2B como sendo uma negoclagdo eletronica permite que qualquer
utilizagdo de meios eletrdnicos para a interagdo entre empresas seja vista como B2B.
Dentro dessa visdo, os sistemas de trocas de mensagens baseados em texto, o chamado
EDI, pode ser enquadrado. O EDI €, segundo Torres (1994), um nome genérico para a
troca de documentos eletrénicos baseada em redes privadas, protocolos privados e
softwares desenvolvidos sob encomenda para a rede e o protocolo.

|

|

| x
|

IR |y | . I i l
| Sistemas iSOﬂ"u}—f Rede Privada _ ~+}SOﬂ”g Sistemas |
1 [LEDI[T Protocolo Especifico| | ED! || .___|§
| | H

Empresa A ~ EmpresaB

Figura 3: Os elementos da solugido EDI

Segundo o autor supra mencionado, tais redes privadas sdo normalmente fornecidas por
empresas, o que possibilita que vdrias empresas estejam conectadas a rede chamada
VAN (Value Added Network). Uma possibilidade capaz de diminuir os custos e
aumentar o nimero de empresas com as quais cada empresa pode fazer negécio. Mas,
segundo Torres (1994), o problema destas VAN’s € a falta de interoperabilidade, o que
obriga algumas das empresas a manter uma estrutura de Tecnologia de Informagao
duplicada (duas redes, dois servidores, dois softwares, etc.), como € ilustrado na figura

4.
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Figura 4: Estrutura duplicada exigida de uma empresa para manter a troca de

informagdes eletronicas com duas outras empresas

Consequentemente, os protocolos proprietdrios do EDI sdo, devido & forma como sio
implementados, muito onerosos de serem alterados (Torres, 1994). Mesmo tendo havido
recentemente, durante a década de 90, esforcos setoriais e internacionais para a
padronizacido desse protocolo, os custos continuam elevados pois hd centenas de
protocolos EDI em execucdo. Por isso, sua adogdo por parte das pequenas e médias
empresas ¢ determinada pela pressio de grandes empresas sobre seus fornecedores
(Torres, 1994).

Contrapondo-se a essa abordagem, hd os sistemas que emergiram com a Internet, os
B2B Exchanges, sites que funcionam como ponto de integragdo de vérios compradores
e vendedores, conforme demonstra a figura 5 (Ariba, 2000; Phillips, 2000). Possuem
como caracteristica fundamental a utilizagio do HTML, do XML e dos protocolos IP,
protocolos estes desenvolvidos e padronizados por organismos multilaterais com a
participagiio de virios fornecedores. Estes protocolos sio flexiveis e nio exigem a
utilizacdo de nenhum software especifico para seu processamento, o que permite um
baixo custo de entrada e de manuten¢io da troca de dados entre as empresas, segundo

Harrelson (2000).



L

Figura 5: O B2B Exchange é um site na Internet que conecta vdrias empresas

Os B2B Exchanges, por sua arquitetura baseada na Internet, possibilitam que virias
empresas troquem dados umas com as outras de forma transparente, isto €, permitem a
uma empresa negociar com todos os vendedores e clientes através da mesma interface,
e, reciprocamente, aos vendedores relacionarem-se com todos os compradores através
da mesma interface (Phillips, 2000). O que somente € possivel pela utilizagdo dos
protocolos HTML e XML, que, segundo Yolum e Singh (2000), possibilitam aos B2B
Exchanges suportarem um enorme conjunto de interagdes e relages comerciais muito
distintos, sem que os B2Bs apresentem grande complexidade para seus usudrios, aliando

a unicidade da interface com a centralizagiio das empresas no mesmo espago digital.
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Os B2B Exchanges

Os B2B Exchanges surgiram dentro do contexto da mudanca apontada por Castells
(2002), onde a competi¢do entre as cadeias de suprimentos se tornaram latentes e a
forma de agregacdo de valor no novo contexto informacional trouxe novos cendrios e
novas formas de agregacdo de valor. Dentro desse aspecto de inovagio, em torno dos
B2B Exchanges, identificam-se duas vertentes tedricas que definem os B2B Exchanges
de forma distintas.
A primeira vertente define que os B2B Exchanges constituem-se com uma ferramenta
para cruzar ofertas e demandas de modo que novos negécios sejam gerados. A segunda
vertente identifica-o como um conjunto de ferramentas gerenciadoras da cadeia de
suprimentos, onde todos os processos que “cruzam” as fronteiras da empresa sio uma
oportunidade para a utilizagdo de B2B Exchange.
Dentro da primeira abordagem, os B2B Exchanges visam se posicionar como
fornecedores de um sistema de jungdo de empresas que possibilite, segundo
Konstantinov (2000) e Hoque (1999), que as empresas envolvidas:

+  Reduzam seus custos dos processos de compra/venda

+  Ampliem a base de compradores e vendedores alcangiveis

+  Ampliem os lucros das empresas envolvidas
Através da provisio de um ambiente digital que reuna todos os fornecedores e
compradores de uma cadeia de suprimento, independentemente da localizagio das
empresas envolvidas (cardter global da sociedade de Castells, 2002), os B2B Exchanges
tentam impulsionar mais facilmente a geragdo de negdceios € com a maior variedade de
fornecedores, mantendo ainda o custo mais baixo que as formas normais de interagido
entre empresas (Bakos, 1998).
Na visdo de vérios autores, como Lippis et al. (2000), Sculley e Woods(1999), Ehrens

(2000) e Konstantinov et al. (2000), os B2B Exchanges sao intermedidrios digitais de
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bens e servicos. Cruzam dados de demanda e oferta através de um mecanismo que

utilize uma heuristica prépria do negécio e colocam vendedores e compradores em

contato para que o negdcio seja efetivado, mas ndo se envolvem no efetivo fechamento

legal e fisico dos bens ou servicos.
g ¢

Sculley e Woods (1999) afirma que os mecanismos de cruzamento de dados de

compradores e vendedores (ou heuristica) sio:

Post and browser. Baseado nos murais de avisos, onde empresas pregam
antincios e outras empresas vasculham o quadro em busca de oportunidades de
negdécio. Neste sistema, o B2B Exchange pode omitir algumas informagoes de
forma que as empresas ndo fechem negécios sem utilizar o B2B Exchange.
Para isto a comunicagdo pode ou ndo ser intermediada pelo B2B Exchange.
Catalogo de produtos. As empresas vendedoras publicam seus produtos, com
pregos predefinidos, no catilogo do B2B Exchange. O B2B Exchange publica
o catdlogo de produtos oferecidos num formato dnico. O que permite ao
comprador comparar facilmente os precos dos produtos e ainda identificar
produtos e servigcos substitutos.

Leiloes. Tanto os leildes tradicionais quanto os leildes reversos sdo as formas
mais famosas que, na midia, caracterizam os B2B Exchanges. O leildo reverso
¢ baseado na competi¢io entre fornecedores para fazer a venda, assim os
precos dos bens e servigos viio baixando de acordo com a dindmica do leildo.
Pregdo automatico. Derivado dos mercados de agGes, onde hd um banco de
dados no qual sido registradas as ofertas e demandas com seus pregos e
descri¢Ges. Na entrada de uma ordem de compra/venda, esta é confrontada com
as ordens preexistentes no banco. Caso seja encontrada alguma ordem
venda/compra que satisfaca as c;andigﬁes solicitadas, o negacio ¢ fechado, caso
contririo, ela é registrada no banco de dados para esperar que outra ordem a
satisfaga. Esse autor afirma que este é o melhor sistema para apoiar a
determinagdo de pregos, dado que o prego comporta-se como numa bolsa de

valores, em tempo real.

A vis@o que permeia estes mecanismos € a possibilidade de “commoditizacdo” dos

produtos sendo negociados (Sculley e Woods, 1999). Sendo atributos decisivos para a
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definicao do mecanismo a ser utilizado: (1) a facilidade da descri¢io do produto; (2) o
grau de padronizagio existente; (3) a uniformidade por parte dos fornecedores da
qualidade do produto/servigo ofertado.

Da maneira colocada pela primeira vertente tedrica, os B2B Exchanges sdo levados a
ser como Phillips (2000) os define, isto &, elementos criadores de transparéncia do
mercado. Transparéncia que se apresenta sob vdrios aspectos do mercado, representados

na tabela 1.

Tabela 1: Questdes relativas a transparéncia que os B2B Exchanges tentam criar
segundo Phillips (2000)

Dentro da visao dos B2B Exchanges como intermediarios de produtos/servicos, Lee
(2000) segmenta as intermediagdes em trés:

+ Intermediagio de informagoes

+ Intermediagdo de transagoes

+ Intermediagdo do bem fisico
A segmentagdo em intermediagdes distintas tornou-se latente somente com o advento da
Internet (Lee, 2000). A intermediacdo de informagdes e interagdes, em um segundo

estdgio, separaram-se da intermediacio logistica, diferentemente dos tradicionais
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intermedidrios, os distribuidores, onde todas estas intermediacdes se superpunham de

forma inexordvel. Divisdo representada abaixo, pela figura 6.

|
i
|
|

Figura 6: Decomposi¢ao das intermediagdes exercidas por distribuidores

tradicionais. Fonte: Lee (2000).

A intermediagido das informagdes dd-se pela coleta, geracdo e organizaciio de dados a
respeito das empresas compradoras e vendedoras e respectivamente suas necessidades e
suas ofertas (Lee, 2000). Lee (2000) afirma que diferentes empresas necessitam de
diferentes informagdes, e, muitas vezes, tal conjunto de informagées € definido pela
indistria do comprador ou do vendedor.

Quando o B2B organiza, agrega e vende os dados necessdrios pelas empresas, estes
permitem que o custo de busca diminua. O custo de busca, segundo o autor, envolve a
procura, o entendimento e a qualificacio do vendedor (ou do comprador), ocorrendo
assim tanto nos compradores quanto nos vendedores. Lee (2000) enumera (conferir
tabela 2), a titulo de exemplo, algumas informacgdes que podem ser coletadas,

organizadas e vendidas pelos B2B Exchanges.
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Assim a chave dos B2B Exchanges, com foco na intermediacéo, estd na agregagio de
valor em torno da disponibilizagio de informagdes que sao dificeis de serem coletadas

por qualquer empresa individualmente.

Compradores ~ Vendedores
Quem eu sou Quem eu sou
O que eu quero O que eu vendo
Quanto eu quero Quanto consigo ofertar
Quando eu quero Quanto levo para entregar
Onde eu quero Onde eu entrego
Como eu quero Quais servigos consigo prestar

Tabela 2 : Informacoes intermediadas por um B2B Exchange. Fonte: Lee (2000)

A intermediacdo das transacdes € onde a empresa pode agregar maior valor para os
compradores e vendedores e onde o B2B Exchange consegue maiores retornos
financeiros (Lee, 2000).

Os mecanismos de cruzamento de dados de vendedores e compradores por Sculley e
Woods (1999), apresentados no inicio deste capitulo, sdo caracterizados por Lee (2000)
como integrantes da intermediacdo da transac@o. Porém, ndo se bastando no
“cruzamento” dos dados, o B2B deve tratar todas as interagdes pds-venda e até as
interagdes que o comprador ou o vendedor terd com outras empresas (antes, durante e
depois do fechamento do negécio), como agentes logisticos, bancos, seguradoras, etc.
Logo, a agregacdo de valor de um B2B com foco sobre a intermediagao das transagées
repousa sobre a agilidade do processo de negociagdo e a facilitagio das atividades que
orbitam em torno da prépria atividade de negociagéo entre o comprador e vendedor.

A intermediacido do bem fisico € relativa a conclusiio da transagio, como fechamento de
contratos, liqliidagdes de pagamentos, transporte dos bens, e assim por diante. Bem
como as atividades que visam atingir as necessidades e restri¢des de compradores e
vendedores respectivamente a conclusao da transacdo, como por exemplo as atividades
de fragmentacio e reempacotamento de lotes, o agrupamento de cargas (Lee, 2000).
Assim os B2B Exchanges, na visdo de Lee (2000), posicionam-se segundo a figura 7,
intermediando informagdes especificas para compradores e vendedores, intermediando
as interagdes entre empresas antes do fechamento de um negdcio, durante a execugio de

um acordo, e apds o negdcio ser executado, e as operagdes logisticas.
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SUPPLIER

CUSTOMER CUSTOMER

4P fluxo de
informagoes,
produtos, etc.

Figura 7: O B2B Exchange como um intermedidrio de informagGes, transacgoes e
operador logistico que tenta oferecer diminuicéo de custos e diminui¢ao da

complexidade de operacdes. Fonte: Upin ef al. (2000)

Seguramente, ndao fazem parte do cendrio maior deste trabalho, o eCommerce,
operadores logisticos, financeiros ou ainda juridicos, mas um ponto relevante afirmado
por Lee (2000) é que existem virias intermediagdes possiveis e que estas nido
necessariamente devem ser feitas em conjunto por um B2B Exchange. Separacio que

pode derivar da estrutura do mercado, ou ainda de limitagges do préprio B2B Exchange.

O encontro de cadeias de valor

A segunda vertente tedrica identifica que um B2B Exchange ndo pode ser visto como
apenas um centro de compras e vendas, pois representa o ponto de contato de duas ou

mais cadeias de valores, tendo, por conseguinte, a possibilidade de conectar empresas e
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dar fluxo aos vdrios processos de negdcios existentes entres elas de forma automatizada
e transparente (Phillips, 2000; Shim et al., 2000).

Sendo o ponto de contato entre duas cadeias de valor, o B2B Exchange precisa lidar
com interagdes muito mais complexas do que afirma Sculley e Woods (1999), porque
hd muitas outras questdes que giram em torno do fechamento e execucdo de negdcios,
além da simples identificagdo de parceiros e determinag@o de precos. Phillips (2000)
exemplifica outras questdes que devem ser tratadas antes do fechamento de um negécio,

durante a execugdo do acordo e apds a execucdo do negdcio, ver tabela 3.

' Financiamento

Antes da operac@o Disponibilidade de estoque

| Negociacao de preco

Status da ordem

Durante a operacio | Cargas Parciais

| Programacao de Entregas

'Garantias e manutengdo

Apds a operacio iPegas de reposicdo

‘ Retornos e cargas incorretas ‘

Tabela 3: Questdes que incitam a interagcdo entre empresas antes, durante e apds um

negécio

Mesmo se tomado isoladamente, o processo de negociagdo apresenta complexidade
muito elevada. As diversas estratégias de produtos enumeradas por Corréa (1997), e as
politicas de administracdo de inventario propostas por ECR Brasil (2001), contribuem
para o entendimento dessa complexidade, ao levarem em considerag@o os processos de
qualificacdo de fornecedores/compradores, que precede todo o processo de negociagao.
Corréa (1997) afirma, suplementarmente, que as estratégias de produtos podem ser: (1)
produtos feitos por encomenda; (2) produtos montados por encomenda; (3) produtos
feitos para estoque; e (4) produtos projetados por encomenda. No caso dos produtos
feitos para estoque, ECR Brasil (2001) propde as seguintes estratégias de gerenciamento
do estoque: (1) por ponto de reposicdo; (2) por revisdo periddica; (3) além da
administracdo do inventédrio pelo fornecedor (VMI — Vendor Management Inventory).

Ao se tomar algumas estratégias de produtos, tal como os produtos por encomenda ou
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ainda os projetados por encomenda, percebe-se que o processo de desenvolvimento de
produtos entra em questdo, trazendo a tona questdes complexas do desenvolvimento
cooperativo de produtos.

Dentro do cendrio do estoque administrado pelo fornecedor, a questao da integragao dos
sistemas dos compradores, vendedores e operadores logisticos entra em pauta. A
questdo da integragdo dos sistemas das empresas envolvidas no B2B Exchange é
segundo O'Toole (2002) a melhor forma para que as empresas consigam uma grande

responsividade de seus processos de negdcio.

Os B2B Exchanges como fonte de renda

Os empreendedores que criam um B2B Exchange sio chamados muitas vezes de net
market makers (NMM, 2001). Este termo € derivado do termo market maker que,
segundo Cavalcante (2002), ¢ um termo do mercado financeiro de agoes, dado a
empresas que participam no dia-a-dia, gerando liquidez no mercado, comprando ou
vendendo.
H4 autores, como Ehrens (2000), que acreditam que o termo nao remete a idéia correta
do papel do empreendedor do B2B, em fungdo dele ndo participar diretamente nas
operagdes de compra e venda e, ainda, por reduzir o B2B ao processo de negociagio de
pregos.
Mas, como Sculley e Woods (1999) afirma, o proprietirio do B2B Exchange deve atuar
colocando novas empresas, incentivando o fechamento de negécios e interagdes entre
empresas, num comportamento muito parecido com o comportamento do market maker
no mercado aciondrio. Os proprietdrios de um B2B Exchange podem ser:

+ Um usudrio (ou um pequeno grupo) .

+ Um conséreio de usudrios .

» Uma empresa ndo usudria do B2B Exchange, com ou sem aporte de capital de

risco.

+ O Govemno.
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No caso do net market maker ser uma empresa que participa do B2B Exchange, Sculley
e Woods (1999) atirma o desenvolvimento do software torna-se mais simples e barato,
0 que possibilita a diminuigdo dos custos totais. Mas esta pode desenhar o B2B
Exchange de forma a obter vantagens maiores que as outras empresas participantes.
Configurando uma diterenga capaz de reprimir a participagao de outras empresas e
levando o B2B Exchange a nio alcangar seus objetivos.

O mesmo pode ocorrer quando o net market maker € um grupo grande de usudrios.
Todavia, isso é pouco provivel dada & diluigdo dos interesses individuais (Sculley e
Woods, 1999). Dilui¢io prejudicial ao desenvolvimento do B2B Exchange, pois os
requisitos podem demorar muito para serem consolidados e modificados durante o
desenvolvimento (o que € senso comum na prética do desenvolvimento de software). O
autor afirma, entdo, que os B2B Exchanges desses net market maker trazem maior
atratividade para outras empresas.

No caso do net market maker ser uma empresa privada terceira as empresas que
participam no B2B Exchange, o eMarketplace existe para dar lucro. De modo que o
elemento central do sucesso € o modelo de negdcio adotado, definido como o conjunto
de servigos ofertados, o retorno que os participantes terdo e as formas de faturamento
que B2B Exchange oferecerd (Sculley e Woods, 1999).

Sculley e Woods atirmam que os Governos que siio net market maker assemelham-se
muito com as associagdes ou um mimero grande de proprietarios. Como exemplo de um
governo empreendedor, Sculley e Woods (1999) citam o Governo das Ilhas Cayman,
que é proprietdrio da bolsa de valores daquele pais, e 0 Governo de Taiwan, que é sécio
maior da bolsa de valores de Hong Kong. Ambas bolsas de valores funcionam no

formato de bolsa de balcdo (Cavalcante, 2002).



Modelos de negacio dos B2B Exchanges

Mesmo os B2B Exchanges tendo a possibilidade de ser a ponte de ligagdao entre
diversos processos de negdcio das mais variadas empresas, ndo conseguem suportar
todas as interagdes, porque normalmente hd uma limitagio temporal e financeira em
torno dos projetos de construgio de software.

As interacdes entre as empresas podem ser descritas segundo a abordagem de servigos
de Wald e Stammers (2001), onde um servico € uma funcionalidade de negécio
encapsulada em um software (em nosso caso o B2B Exchange), sendo que esta
funcionalidade de negécio deve ter os papéis (responsabilidades) das empresas
envolvidas bem definidos e que a sua implementaciio seja de tal forma que as empresas
consigam visualizar grandes blocos de servigos de negdcio.

Algumas inciativas, principaimente as captaneadas pelas empresas IBM e Microsoft,
buscam a padronizagdo da descrigdo dos servigos disponiveis em termos do negdcio
envolvido. E o caso de tecnologias como WSDL e UDDI. Entretanto, como Singh
(2001) afirma, tais tecnologias falham por definir um servico de negécio como sendo
um conjunto de entradas e saidas de procedimentos remotos.

Curbera er al. (2001) afirma que a WSDL e o UDDI provavelmente serio
complementadas com um novo padrdo nos préximos anos, e culminardo na melhoria
descritiva de questdes como a configuragdo de servigos e a semintica dos métodos de
um servico em um processo de negéceio, criando uma visiio de negéceio a respeito dos
servicos prestados pelos B2B's.

O conceito de servigos é crucial para a definigao do modelo de negécio de um R2B
Exchange. A jungio do servigo, as empresas envolvidas e o retorno que as empresas
terdo com a utilizagdio, bem como o retorno que o proprietario do B2B Exchange terd
com o servigo, formam o conceito chamado por Timmers (1998) de modelo de negécio.

Esse modelo expressa a viabilidade técnica de obtenc¢do de retorno ou lucro sobre o
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B2B Exchange, o que é diferente da estratégia de marketing, que expressa a viabilidade
comercial ou financeira do B2B Exchange.
Oulros autores definem o modelo de negdcio mais informalmente, tal como Rappa
(2004 1):
“De forma mais bdsica, um modelo de negdcio é o método de se fazer negdcio e é
através deste método que a empresa se sustenta — gerando lucros. Os modelos de
negdcio apontam como a empresa fatura por especificar como esta estd posicionada
na cadeia de valor™.
Mas tanto a afirmacdo de Rappa (2004) quanto a definigio de Timmers (1999)
convergem em relagdo aos servigos prestados agregarem valor para as empresas
envolvidas, e, sobre estes servigos, o proprietirio do B2B Exchange obter uma forma de
retorno de seus investimentos.
Timmers (1998) afirma que ndo € tdo grande o numero modelos de negdcio sendo
execulados, 0 que possibilita uma classificagio destes modelos de forma que se tenha
uma visio ampla dos B2B Exchanges. Assim seguindo ele firmamos nossa hipétese: o
nimero de modelos de negécios apontados na literatura € baixo e hda uma convergéncia
para somente alguns modelos.
A formagio de redes de empresas com diversas estruturas, que é apontada por Castells
(2002), ndo ocorre somente com as empresas que utilizam um B2B Exchange. Este
fenbmeno ocorre com os proprios B2B's, pois, como afirmam Sculley e Woods (1999),
nem todos os servigos disponibilizados as empresas usudrias dos B2B Exchanges
necessitam ser do préprio B2B Exchange. Alguns servicos podem ser de terceiros,
empresas aliadas ao eMarketplace, que as empresas usudrias do B2B Exchange utilizam
sabendo ou nio que sao de outros B2B Exchanges.
Dentro dessa rede de B2B's, cada um oferece um conjunto de servigos e a soma dos
servicos prestados pelos B2B Exchanges suporta as necessidades das empresas usudrias
dos eMarketplaces (Ehrens, 2000). Tal rede (ver figura 8) pode ficar transparente as
empresas usudrias, o que leva o B2B Exchange que faz a interface com uma empresa
usudria a se responsabilizar por toda e qualquer utilizacdo dos dados de seus clientes em

todos os pontos da rede.



Figura 8: Rede de aliangas entre B2B Exchanges para ampliar os servigos

oferecidos por cada um para suas empresas clientes. Fonte: Upin ef al. (2000)
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Os B2B Exchanges no Brasil

Na literatura, encontra-se visoes distintas sobre o surgimento dos B2B Exchanges
brasileiros. Vilarouca (2000), por exemplo, afirma “¢ dificil encontrar alguma empresa
que tenha (um B2B Exchange)”. Mas Coltro (2000), por sua vez, assevera que o0s sites
na internet pululam de forma espantosa, tanto na forma B2B quanto na forma B2C.
Uma fonte importante para o entendimento do ambiente dos B2B Exchanges no Brasil é
a pesquisa bianual sobre o setor de software brasileiro conduzida pelo Ministério da
Ciéncia e Tecnologia através da Secretaria de Politica de Informdtica e Automagio
(2000). Neste trabalho, identificou-se que do nimero total de softwarehouses (empresas
que desenvolvem softwares) a maioria (63%) tem faturamento bruto anual declarado até
RS 720.000,00, tendo entre 1 a 10 empregados, o que as coloca como micro e pequenas
empresas.

Esta pesquisa ainda aponta que somente 11,5% das empresas dedicam-se & construgédo
de solucdes B2B e B2C. Assim, percebe-se que a capacidade instalada para a
constru¢do de B2B Exchanges, ou qualquer outro tipo de software no Brasil é muito
pequena.

A falta de dados a respeito do nimero de B2B Exchanges existentes no Brasil, e a
respeito do total investido pelos proprietdrios dos B2B, niao permite que se tenha uma
boa visdo a respeito do seu surgimento no Brasil. Pode-se somente recorrer aos casos
especificos publicados na midia.

Como aporte de recursos para a construcido dos B2B Exchanges, Vilarouca (2000) cita
alguns exemplos, dentre eles 0 B2B Exchange ConnectMed.com que teve investimentos
de 12 milhdes de délares e previa, para o meio de 2001, mais 50 milhGes de délares.
Seus investidores sio o GP investimentos, Chase Capital Partners, SoftBank, Warburg
Picus ¢ Thomas Lee. Outro exemplo de Vilarouca (2000) é a softwarehouse

SuperVertical. Essa empresa tem trés B2B Exchanges, entre eles o superbid.com. A
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empresa declarou ter um investimento de 20 milhdes de délares para a
operacionalizagio dos trés eMarketplaces.

A respeito dos investimentos na infraestrutura em tecnologia de informagdo (hardwares
e softwares) para construgdo dos B2B Exchanges, a Tecto.com.br investiu 3 milhges de
délares somente em hardware e software, ¢ o B2B Exchange farmacéutico Genexis
investiu a soma de 7,8 milhoes de délares. Outro exemplo é o eMarketplace Webb que
investiu 3 milhdes de dolares em hardware, em software e no desenvolvimento do B2B
Exchange (Coltro, 2000).

Pode-se assim afirmar que os B2B Exchanges surgidos na Brasil foram construidos por
poucas e pequenas empresas que tiveram grande aporte de capital de risco, o que
explica as duas afirmagdes iniciais deste capftulo, segundo as quais foram poucos os
B2B Exchanges surgidos. Entretanto, em comparaciio com a pequena capacidade de
producio brasileira de software foi um nimero razodvel.

Pelo fato de uma nova organizagio estar surgindo, trazendo novas estruturas
econdmicas e politicas (Castells, 2002), alguns B2B Exchanges ndo estio se
posicionando de forma a agregar valor no relacionamento entre as empresas. Vilarouca
(2000) levantou algumas criticas ao modelo de negécio dos B2B Exchanges brasileiros
numa série de entrevistas, asseverando: “As companhias do Brasil estdo criando leilGes
e ndo mercados eletrdnicos. Aqui ndo hd modelo para esta aplicagdo e ndo hd ninguém
se estruturando para isso” ou “o superbid.com, por exemplo, ndo é um marketplace”.
Afirmou ainda que “é necessdrio o fornecimento de todos os aplicativos que as
empresas clientes irio utilizar”.

A mudanga niio somente nao é percebida pelos empres:’u‘ids brasileiros como nio ¢é
pelos seus competidores internacionais. Veeramani e Talbert (1999) aponta que os B2B
Exchanges norte-americanos falham em entender que se trata de novas formas dos
negdcios serem conduzidos e formas diferentes de agregagdo de valor.

Dentro deste cendrio, onde os B2B Exchanges falham em agregar valor, Pavoni (2001)
prevé que os B2B Exchanges sofrerdo enorme reestruturagdo em funcgido de nio
entenderem os modelos de negécio e suas formas de faturamento. O que teria levado
muitos B2B Exchanges a falir ou a se fundir. Pavoni (2001) cita o exemplo do setor
agroindustrial, onde somente no ano de 2001 um B2B fechou e outros dois fundiram-se

em decorréncia dos custos e da falta de capitalizagio das empresas.



Mesmo com as previsoes acima, Corréa (2001) acredita que muito seria investido nos
B2B Exchanges Brasileiros em 2001. Apresenta uma pesquisa sobre a expectativa de
investimento em sites B2B e B2C pelo mercado de capital de risco brasileiro. A
expectativa de investimento do setor era de US$ 4 bilhdes . O mesmo autor ainda afirma
que os investimentos em empresas virtuais (portais e e-commerce/B2B) tenderiam a
concentrar 26,2% dos investimentos cada. Os servigos para Internet ficariam com
23,9%, e os e-commerce/B2C com 14,9%.

Correia (2001) levanta igualmente um fato que questiona a grande adesdo da Internet
pelo Brasil. Dos investimentos feitos em B2B Exchanges, 97,5% foram feitos no
Sudeste, especialmente em Sédo Paulo e Rio de Janeiro, 2,1% no Sul e 0,4% foram feitos
no Nordeste. O que indica que o surgimento dos B2B Exchanges estd em plena
expansio, mas concentrado em poucas empresas ¢ na regido do Sudeste. Fato que, de
certa forma, ndo assusta, pois hd extrema concentracgio de empresas nos estados de Siio
Paulo e do Rio de Janeiro.

Essa expansdo pode ser melhor entendida com os dados que Santos (2001) apresenta.
Sua pesquisa revela que 92% das companhias brasileiras tém enderego na Internet, mas
somente 34% delas divulgam a marca. Com relagio aos B2B Exchanges, 77% das
empresas pesquisadas ndo participam de nenhuma de suas formas.

InformationWeek (2001) também apresenta dados de uma pesquisa que confirmam os
dados de Santos (2001). InformationWeek (2001) aponta que 90% das empresas estio
com alguma presenca na Web. Mas somente 38% delas utilizam em seu dia-a-dia a
Internet, e dentro deste grupo 92% a utilizam na troca de mensagens, 61% no
atendimento pds-venda e 51% delas utilizam para envio de pedidos.

A InformationWeek (2001) também afirma que, para 68% das empresas brasileiras, o
volume faturado por negdcios via Internet ndo corresponde a 5% do volume faturado
pela empresa.

O contra senso das empresas terem uma presenga na Internet, mas ndo a utilizar para
seus negdcios, pode ser entendido como o momento de descobrimento do meio para a
condugdo dos negécios, sem o entendimento de como ele pode de fato impactar nos
negocios.

Apesar desse quadro, Barros (2000) cré em um crescimento dos B2B Exchanges nos

préximos anos. O autor apresenta dados de uma pesquisa que aponta que 31% das



empresas com faturamento acima de 20 milhdes de reais afirmam que estario
brevemente com suas solugoes B2B completamente implementadas.

Afora a utilizagdo da Internet e dos investimentos na construcio de B2B Exchanges,
deve-se retomar as criticas feitas aos net market makers (empresdrios dos B2B's)
brasileiros, criticados por ndo entender os modelos de negécios que utilizam e os
possiveis modelos para um B2B Exchange.

E nesta critica que este trabalho encontra sua maior justificativa. A proposi¢o de um
mapa de modelos de negdcios, com os servigos a serem disponibilizados, os papéis
envolvidos e as formas de retorno de cada modelo, possibilita o entendimento do

posicionamento que os B2B Exchanges brasileiros podem adotar.



Classificacoes encontradas na literatura

A busca pelas classificagdes que servirdo de subsidios para o modelo a ser proposto
ocorreu primeiramente em livros publicados, revistas, em bibliotecas digitais e,
posteriormente, em sites especializados em comércio eletrdnico.
Dentre as classificacido encontradas, foram selecionadas sete. A sele¢do ocorreu
considerando-se a adequagdo ao objeto de estudo, os modelos de negéeios de um B2B
Exchange, com énfase especial nos servigos disponibilizados por eles.
As classificacGes selecionadas foram:

- Lippis et al. (2000)

« Rappa (2004)

+ Timmers (1998)

+ Hoque (2000)

« Kalakota e Robinson (2000)

+ Industry Canada (2001)

+  Kaplan e Sahwney (2000)

Cada uma delas serd descrita de forma a explicitar os modelos de negdcios identificados
pelos autores. Durante as descrigdes, abaixo, seus autores nao serdo citados, mas em
nenhum momento se ultrapassou o trabalho original. Este recurso serd utilizado para

que o texto ganhe maior fluidez.
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Lippis et al. (2000)

O autor propde 3 classes de B2B Exchanges: a do eProcurement, a do eDistribution e a

do eMarketplace, tal com apresentadas na figura 9 .

528 Exchangs |

eProcurement L eDistribution

Figura 9: Modelos de negdcio dos B2B Exchanges. Fonte: Lippis ef al. (2000)

Em fungio da utilizagiio que Lippis et al. (2000) faz do termo eMarketplace, para uma
classe de B2B Exchanges, este termo ndo serd mais utilizado, a nio ser quando referida

a categoria de tal autor.

Descrigdo da classificagdo

eProcurement

Os eProcurement sio B2B Exchanges controlados pelos compradores. Estes
determinam todas as regras de funcionamento do B2B, bem como as regras de entrada
de novas empresas no B2B. Os B2B que implementain esse modelo sao desenvolvidos
para reduzir os custos do processo de compra do comprador.

E a questdo da unilateralidade das decisdes pelas empresas compradoras, como as regras
de funcionamento do B2B e a entrada de novas empresas, que é crucial nesse caso. Os
seus resultados s@o melhores quando a inddstria tem poucos compradores e vdrios

fornecedores, como o que se dd na inddstria automotiva.

28



eDistribution

Os eDistribution sdo controlados pelos vendedores. Os vendedores determinam todas as
regras de funcionamento do B2B e as regras de entrada de compradores. B2B’s deste
tipo sio desenvolvidos para aumentar a relagio da empresas com seus clientes ou canais
de venda e aumentar suas vendas.

Como no modelo eProcurement, podem haver algumas empresas como vendedoras, e a
questao da unilateralidade das decisGes por parte dos vendedores ¢ que caracteriza esta
classe de B2B Exchanges. Oferece melhor resultado no caso de inddstrias com grande

nimero de compradores e poucos vendedores.

eMarketplace

Trata-se de um B2B Exchange que intermedia a negociagdo de muitos compradores e
muitos vendedores. Nessa intermediagdo, o B2B tenta criar um volume de transagoes tal
que os interesses de qualquer grupo nio dominem o B2B Exchange e o net market
maker fature de forma continua.

O eMarketplace nio tem propriedade sobre os bens negociados, somente facilita o
negdcio entre empresas e cobra taxas sobre estas transagoes. A entrada das empresas no
B2B Exchange tem critérios abertos, o que permite que qualquer empresa possa entrar
na comunidade.

Essa classe de B2B Exchanges oferece melhores resultados no caso de indistrias que

tenham muitos compradores e muitos fornecedores.
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Rappa (2004)

Em seu trabalho, Rappa (2004) mapeia virios dos modelos de negdcio sendo praticados
na Internet tanto os modelos praticados por portais B2B, quanto pelos portais B2C
(empresa e consumidor, no caso do varejo), ou ainda C2C (sites de relacionamento
entre pessoas).

Prope um grupo de quatro classes no primeiro nivel classificatério, subdividindo-as
em doze classes no segundo nivel classificatério. As classes do primeiro nivel sio:
Brokerage, Utility, Manufacturer, Affiliate, Community, Subscription, Advertising,
Informediary e Merchant. Estes modelos de negécio e suas especializagdes sio

apresentadas na figura 10.
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Descrigao da classificacdo

Brokerage

Os B2B Brokerage’s trazem compradores e vendedores a um tnico espaco e facilitam
as transagoes de negociag@o. Nesse modelo de negdcio, a fonte de faturamento sdo taxas
ou comissoes sobre transagdes. Os net market makers que os adotam sao empresas que
ndo cumprem o papel nem de comprador, nem de vendedor.

O modelo Brokerage € dividido ainda em outras sete classes, a saber: Buyer Aggregator,
Distributor, Auction, Reverse Auction, Classifields, Search Agent e Business Trading

Community.

Marketplace Exchange

Oferece um conjunto grande de servicos cobrindo todo o processo de compra e de
venda, da identificacio da oportunidade até a movimentacdo logistica dos bens.
Normalmente, niio sdo compradores nem vendedores, ou ainda sio de propriedade de

um consércio de empresas.

Buy/Sell Fulfillment
Sio coletados pedidos de compra ou venda de clientes incluindo restri¢gGes de pregos e

formas de entrega.

Demand Collection System
Modelo baseado na definicdo prévia do preco por parte de comprador. A partir da
definicdo do preco de um servigo ou bem, esse B2B Exchange procura fornecedores

para que o negocio seja fechado

Auction Broker
E um B2B Exchange condutor de leiloes para vendedores que cobra taxas por leildo

efetuado ou taxas sobre o valor do negécio fechado.

Transaction Broker
Faz a intermediagio do pagamento entre compradores ¢ vendedores, dando seguranga

na operagdo executada.



Distributor

E o modelo mais comum dentre os Brokerages. Nele, o B2B Exchange consolida os
dados dos produtos de vdrios fabricantes em um tnico catilogo de produtos. Os
servigos oferecidos para os compradores sio o fornecimento de cotagio, o fornecimento
de informacoes de cada produto e a busca de produtos substitutos. Para os vendedores,
os servicos oferecidos sdo de publicagio de dados de produtos e o recebimento de
ordens de compra. Outros servicos podem ser oferecidos tais como: um sistema de
cobranga e pagamento, um sistema de acompanhamento de pedido e de movimentagio

de bens.

Search Agent

O conjunto de servigos de um Search Agent € estruturado de forma a possibilitar a
busca de informagdes sobre o setor ou outras informagdes mais dificeis de serem
encontradas. Pode ser baseado em softwares de inteligéncia artificial ou servigos

dotados de grande capacidade de cruzamento de dados.

Virtual Marketplace

E um B2B Exchange que cumpre um papel de shopping virtual, fornecendo o servigo de
venda dos produtos de outras empresas na Internet. Sdo cobradas taxas de entrada, taxas
mensais ou taxas por transagoes. Inclusive, pode fornecer os servigos de relacionamento

com os clientes.

Advertising

Esta categoria de modelo de negécio é uma extensio do modelo de divulgagio das
midias tradicionais. O B2B cumpre o papel de divulgar contetido e servigos em
conjunto com propaganda. A colocagio de banners em outros sites € a principal renda
dos B2B com foco neste modelo. O B2B pode ser o criador ou somente o distribuidor
do conteddo criado para outras empresas de propaganda. Tem como premissa o alto
volume de trafego nos sites que recebem a propagandas ou ainda um piblico altamente

especializado.
Portal
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Mormente funciona como um mecanismo de busca que inclui vdrios outros servigos. O

alto volume de trifego permite uma grande diversificagido dos servigos de propaganda.

Classifields
Seu foco € a possibilidade dos compradores ou vendedores de fazer a publicagio de

suas necessidades de compra e venda. E cobrada uma taxa de anuidade dos interessados.

User Registration
Esta classe refere-se aos B2B's baseados em contetido que provém acesso livre em troca
de dados dos clientes. Faz, assim, o acompanhamento dos interesses dos clientes e a

venda dos dados do perfil dos usudrios do sistema.

Query-based Paid Placement

Abarca os B2B's que funcionam vendendo posicdes privilegiadas de visibilidade geral
em seu sistema, ou posi¢des dirigidas para o perfil dos usudrios do sistema. Podem ser
portais de relacionamento entre empresas ou ainda de utilidade piiblica, tal como

mecanismos de busca.

Contextual Advertising

Modelo de negdcio baseado na intermediagdo entre os compradores de espago para
propaganda e os veiculadores de propaganda. Os veiculadores sio empresas que
distribuem softwares ou pdginas web dedicados ao piiblico em geral. Assim, oferece
para o mercado um servico intermediacio entre compradores e vendedores de espago

promocional e provisionamento do material de propaganda.

Contextual-Targeted Advertising

Modelo muito parecido com o “Contextual Advertising”, sendo que os veiculadores de
propaganda sio estratificados por piblico alvo, colocando, portanto, o B2B Exchange
como um intermediidrio que coleta, processa e direciona as campanhas de marketing das
empresas compradoras de espago promocional. Essa estratificacio dos canais
veiculadores € feita baseada na deteccio do contetido das piaginas HTML do veiculador.
Nesse modelo, o B2B pode cobrar sobre o grau de exposi¢do que uma estratificagio terd

na Internet.
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Intromercials
Composto por propagandas em tela cheia colocadas na entrada do site antes que o

usudrio consiga acessar o contetido desejado

Ultramercials
Classe que diz respeito a propagandas iterativas que requerem a intervengio do usudrio

imediatamente, de forma que seja possivel acessar o contetido desejado.

Infomediary

Categoria de modelos pautados pela coleta de informagdes de compradores e
vendedores, cujos comportamentos e produtos sdo comprados ou vendidos. Estes dados
sao analisados e fornecidos para compradores ou vendedores que desejem entender

melhor o mercado no qual atuam.

Advertising Networks

Modelo de negécio onde o B2B Exchange cria um consércio de empresas, centralizando
os dados de perfis e de transagdes feitas por outras empresas, e auxiliando as empresas
integrantes a entender e direcionar suas campanhas publicitdrias. Aqui a empresa pode
faturar sobre mensalidades, ferramentas de andlise de perfis e ferramenta de andlise de

campanhas publicitdrias.
Audience Measurement Services

Modelo de negécio onde o B2B Exchange posiciona-se de forma a coletar, processar e

vender relatdrios sobre o mercado de uma forma geral.
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Incentive Marketing

Engloba os B2B Exchanges que formam uma rede de empresas associadas para a venda
no varejo. Gera, destarte, programas de fidelidade de compradores, programas de pontos
ou milhagem, cujos dados dos clientes sido processados com o intuito de que campanhas

publicitdrias sejam melhor dirigidas.

Metamediary
Sio aqueles B2B Exchanges que somente facilitam as transagdes entre compradores e
vendedores, fornecendo informagdes de produtos e servigos complementares. Nesse

caso, ndo necessariamente o B2B envolve-se na transagao efetuada,

Merchant

Os B2B Exchanges Merchant sdo servigos que conformam um sistema de venda. O net
market maker é quem estd no papel de vendedor e o B2B Exchange € desenvolvido de
forma a atender seu processo de venda.

O modelo de negécio Merchant subdivide-se em outras quatro classes de lojas virtuais:

Virtual Merchant, Catalog Merchant, Click and Mortar e Bit-Vendor.

Virtual Merchant
No modelo Virtual Merchant, o net market maker é a empresa que cumpre o papel de
vendedor, como em todos os modelos que especializam o Modelo Merchant. Ele vende

produtos ou servicos tradicionais somente através da Internet.

Catalog Merchant
Nesse caso, o net market maker também é o vendedor, que oferece produtos de catilogo

de sua prépria fabricagio.

Click and Mortar
No Click and Mortar, a empresa utiliza a Internet como mais um canal de venda de seus
produtos. Os net market maker's sdo empresas que ji possuem canais de venda

estabelecidos.
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Bit Vendor
No modelo Bit Vendor, o net market maker oferta produtos e servigos estritamente
digitais. Os servicos disponibilizados para os clientes sdo de venda e distribui¢io pela

Internet.

Manufacturer
No Manufcturer, o B2B Exchange permite que um fabricante tenha acesso diretamente
aos seus clientes. O proprietdrio o utiliza para melhorar a sua eficiéncia, melhorar seu

servico de atendimento a cliente, bem como melhor entendé-lo.

Purchase

E utilizado para efetuar a venda de produtos diretamente para seus clientes.

Lease

Trata-se do B2B Exchange que efetua empréstimos de bens.

License
O B2B Exchange é empregado na venda de licengas de uso de bens, produtos ou

Servigos.

Brand Integrated Content
E aquele aplicado como um portal de relacionamento entre seus clientes, sem que haja

venda de algum produto ou servico.

Alliliate

Neste modelo de negécio, o B2B Exchange possibilita que outras empresas se associem
a ele para efetuar vendas e propaganda, normalmente para o varejo. Logo, o B2B
Exchange funciona como uma “clearinghouse”, fazendo o controle de saldo dos
associados em funcdo das vendas feitas por ele para os demais associados e das taxas a
serem pagas por estes em fungdo do uso da infraestrutura do B2B Exchange (vendas,
propaganda e visibilidade dos produtos). Suas especializagbes giram sobre a forma de

cobranga decorrente da utilizagiio da infraestrutura, a saber:
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Banner Exchange

Baseia-se na negociagdo de exposigao de banners.

Pay-per-Click

Os produtos sdo expostos em fungio da navegagio dos usudrios.

Revenue Sharing

E aquele no qual as vendas sio feitas pelos associados.

Community

Os B2B Exchanges do tipo Community tem como base a lealdade das empresas com o
B2B. As empresas que fazem parte da comunidade realizam investimentos de tempo e
algumas vezes de dinheiro ou de conteiido. Tendo visitas continuas ao B2B Exchange, o
net market maker tem a possibilidade de oferecer propaganda e administragio de
informagdes do mercado. O B2B Exchange pode ser patrocinado via taxas sobre

servicos diferenciados.

Open Source

Sdo B2B Exchanges calcados na venda de servicos ou produtos relacionados com
produtos de software distribuidos gratuitamente. Tais servigos ou produtos podem ser
documentagdo ou tutoriais, suporte via banco de conhecimento ou central de suporte via

internet.

Knowledge Networks

Os B2B Exchanges que implementam o modelo Knowledge Networks sio fontes de
informagses para as empresas. Apdiam-se na experiéncia dos editores de conteiido ou
no conhecimento das outras empresas que participam do B2B Exchange. Os servigos
disponibilizados criam um férum, onde perguntas sio levantadas e hi um debate para a

resolugio do problema.

Public Broadcasting
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Compoe-se de sites sem fins lucrativos e se fundamenta na veiculagao de contetido

fornecido gratuitamente, como dudio ou televisio. Seu suporte é o esforgo de

voluntdrios que colaboram com o site.

Subscription
No modelo Subscription, o net market maker vende contetido ou servigo de alto valor
agregado e cobra taxas de adesdo das empresas interessadas. Pode combinar contetidos

gratuitos e contetidos pagos.

Content Services

Diz respeito aos B2B Exchanges cujo modelo de negécio € baseado na distribuic¢o de
material multimidia, como texto, dudio ou video, para outras empresas, como empresas
de criagiio de material de propaganda. Podem operar com a cobranca de taxas fixas ou

taxas por uso.

Person-to-Person Netwvorking Services

Sites dedicados a divulgagdo e & organizagio de comunidades de pessoas na Internet.

Trust Services

E formado por aqueles B2B's cujo modelo de negécio visa garantir que todas as
empresas associadas tenham aderido ao mesmo cddigo de conduta, ou que haja a
comprovacdo da identidade da empresa da Internet. Por conseguinte, sio calcados na
construgdo de uma marca que tenha a questdo da confiabilidade fortemente associada e

que tal marca possa ser transferida para as empresas participantes.

Internet Service Provider

Agrega os B2B Exchanges cujo modelo de negdcio tenciona fornecer servigos de
conectividade a Internet e outros servigos associados, como o provisionamento de

contetido.

Utility
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Chamado também de modelo “sobre demanda”, onde os usudrios pagam por partes do
contetido ou pela utilizacio do mesmo. Assim, a cobranca € feita sobre um servigo

medido, como o que ocorre com o sistema telefonico. Subdivide-se em:

Metered Usage

A cobranga € feita sobre a quantidade de servigo utilizado num periodo especifico.

Metered Subscription

A cobranga € feita sobre a compra (ou assinatura) de uma parte do contetido.
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Timmers (1998)

A classificagdo proposta por esse autor compde-se de dez classes, que nio estio
divididas em niveis classificatérios, seguindo uma classificag@o fenotipica. As classes

sdo representadas pela figura 11 .

eShop .
_ Promotion, cost reduction,aditional outlet, seeking demand |

eProcurement
~Aditional inlet, seeking suppliers ) |

— e —

eAuction
Eletronic Biding (no need for prior movement of goods) |

eMall ]

_Aggregators, industry sector marketplace

39 Party Marketplace

~_Common marketing frontend and transaction support |

Virtual Communities |
~ Added value of communication between members |

Value Chain Service Provider
~_ Support part of value chain, eg. Logistics, payments

. Value Chain Integrator 5
_Added-value by integrating multiple steps of the value chain | |

Collaboration plataforms ;
e.g. collaborative design |

Information Brokers
__ business information and consultancy

Trust Providers
_ eg. Bellsign

Figura 11: Classes de B2B Exchanges proposta por Timmers (1998). Fonte: Timmers
(1998).

eShop
O modelo de negécio designado eShop € utilizado pelas empresas que fazem vendas

diretamente pela Internet, ou que utilizam a Internet como mais um canal de marketing.
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Sdo disponibilizados servigos para fazer o pedido, efetuar o pagamento e acompanhar o
processamento do pedido. -

Os beneficios para o vendedor sao: a demanda crescente, a rota de baixo custo para a
presenca global, e a reducdo de custo de promogdes e vendas. Os beneficios para os
compradores sdo: os pregos mais baixos, a maior possibilidade escolha, a
disponibilizagdo das melhores informagdes, e a conveniéncia na selegao, compra e

recebimento dos produtos.

eProcurement

Este modelo € implementado por grandes empresas que busquem maior diversidade de
fornecedores, menores custos, maior qualidade, melhores entregas e custos reduzidos do
processo de compra. Negociagdo eletrnica e contratagdo, e possivelmente trabalho
cooperativo sobre as especificagdes, podem aumentar a economia de tempo e custo.
Para os fornecedores, os beneficios sdo melhores oportunidades, potencialmente em
escala global, e custos mais baixos de negociacdo. No caso de pequenas empresas, a
oportunidade de trabalho em conjunto com grandes clientes, para elaboracio de

projetos/propostas, aparece como o principal retorno.

Auction

No modelo Auction, o B2B Exchange oferece a implementagio eletrdnica do
tradicional leildo. Outros servicos podem estar associados como: apresentagio do
produto, integragio com sisterna de pagamento, operador logistico, dentre outros. O
retorno para o net market maker dd-se na forma de faturamento sobre o licenciamento
da tecnologia, de taxas por transagio e propaganda. Os beneficios para os vendedores
sa0 o aumento da eficiéncia, a economia de tempo e a redugio de inventdrio excedente.

O retorno para compradores estd na redugdo do custo do processo de compra.

eMall

Um eMall é basicamente um grupo de eShops organizado em fungio de uma marca ou
servico (tal como pagamento, propaganda, etc.). O net maket maker do eMall pode nio
ter interesse nos vdrios negdcios que hospeda, antes procurando vender outros

produtos/servigos ou reforgar a marca utilizada pelo eMall.
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Os beneficios para os clientes dos eShops sio: a facilidade de acesso a outros eShops, a
uniformidade da interface e, no caso do eMall utilizar uma marca conhecida, o aumento
do grau de confiabilidade.

Os beneficios para os proprietdrios dos eShops hospedados, por sua vez, sdo 0s custos
de montagem e de manuten¢do mais baixos. Para o net market maker, o retorno
concentra-se no faturamento de taxas de inscricdo e de manutengdo, em propaganda e
em taxas incidentes sobre as vendas.

Os desafios para a viabilidade desse modelo estd na construgio do conceito de

“vizinhanga” no eMall e na necessidade de unicidade da interface das virias eShops.

3" Party Marketplace

Aqui, o B2B Exchange faz a presenca de empresas vendedoras na Internet. Todos os
third party marketplaces disponibilizam acesso dos vendedores aos seus produtos no
catdlogo do B2B. Os servigos que um 3* Party Marketplace oferece sio: propaganda,
pagamento, logistica, encaminhamento do pedido de compra e garantia de seguranca

para comprador e vendedor na transagdo.

Virtual Communities

O valor de um B2B Exchange que implementa este modelo decorre das empresas
membros. Elas participam adicionando informacdes e conteido ao B2B. Pode ser
utilizado em conjunto com outros modelos, tal que se estabeleca a lealdade dos clientes

e que se receba feedback dos mesmos.

Value Chain Service Providers

Os Value Chain Service Providers sdo especializados em alguma atividade da cadeia de
valor, por exemplo: logistica e recebimento/pagamento eletrénico, programagao da
produgdo e andlise de estoques. Fazem dessa especializagio sua vantagem competitiva,
Bancos, por exemplo, tém utilizado esse modelo nas novas oportunidades surgidas com

a Internet. Suas formas de faturamento sdo taxas de inscri¢édo e por utilizagdo.

Value Chain Integrators
Os Value Chain Integrators focalizam a integragio das vdrias atividades da cadeia de

valor. Retornos para o net market maker provém de servigos de consultoria ou de taxas
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sobre a utilizag@o do sistera. O net market maker tem, potencialmente, a oportunidade
de criar produtos ou servigos em funcio do fluxo de informacdes entre as atividades
integradas por ele. O retorno para as empresas integradas € a diminuigdo dos custos e do

inventdrio.

Collaboration Plataforms

Os B2B Exchanges que implementam o modelo Collaboration Plataforms provém
ferramentas e compartilhamento de informagdo necessdrios para a colaboragio entre
empresas. Esta colaboragio pode ser em atividades especificas, como design de
produtos, ou em um conjunto de atividades menos estruturadas, como a coordenagio de
projetos. O retorno para o net market maker se dd por taxas de utilizagio, licenciamento
de softwares - como, por exemplo, no uso de ferramentas para o workflow, ou edi¢do de

documentos CAD, textos e outros.

Information Brokers
Os Information Brokers adicionam valor ao conjunto enorme de informagges existentes
na Internet, através de servigos de busca de informacdes. Suas formas de faturamento

sdo obtidas por taxas de inscri¢do, por utiliza¢do ou por licenciamento de softwares.

Trust Providers

Os Trust Providers vendem o servigo eletrénico de comprovagdo da identidade das
empresas na Internet via certificagdo digital. A empresa vendedora, o net market maker,
cobra taxas para emissiio dos certificados e taxas de manutencdo do certificado. Pode
cobrar, ainda, taxas de licenciamento de softwares ou da marca do B2B Exchange na

Internet.
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Hoque (2000)

A classificagio de Hoque (2000) € do tipo fenotipica, ou seja busca estabelecer grupos
em fungiio da semelhanca geral, ao contririo do estabelecimento de linhas hereditdrias.
Hoque (2000) propoe quatro classes de B2B Exchanges, sio elas: Virtual Marketplace,
Procurement/Resource Mananagement, Extending the Value Chain e Customer
Relationship Management.

Tais classes relacionam-se como o apresentado pela figura 12 . Todas derivam

diretamente da classe B2B Exchange e nio apresentam novas especializagoes.

| §28Excha||ges i Virtual Markelplace
—|_ Frecurement! Resonice Management :
T e E—
[ BExtending the Value Chain li

[ Customer Relationship Management _IJ

e

Figura 12; Estrutura da classificagio de Hoque (2000).

Virtual Marketplace

O Virtual Marketplace possibilita a uma empresa vender produtos e servigos para outras
empresas. Neste sentido, um catdlogo de produtos € disponibilizado para os clientes
encontrarem e determinarem os produtos necessdrios. O catdlogo pode ter um sistema
de busca variando de busca por palavras-chave até um complexo sistema de busca
paramétrica, onde o usudrio pode efetuar buscas sobre determinada caracteristica dos
produtos com o valor em uma faixa determinada.

As informagdes que estardo no catilogo e o sistema de busca deverio ser construidos
frente as caracteristicas do processo de compra dos compradores, que pode variar muito
dentre as indistrias que o vendedor atua, e € este o maior desafio para os B2B
Exchanges.

Os Virtual Marketplaces deverdo ainda dar suporte para varias formas de pagamento,
tais como depdsito em conta corrente, boleto bancdrio, cartdo de crédito e outras formas

de pagamento.
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Um Virtual Markeplace possibilita que uma empresa agregue, em seu portfélio,
produtos de outras empresas, de modo a conseguir dirigir suas vendas por solucoes, e
aumentar suas fontes de renda através de comissdes sobre as vendas. Segundo o autor,
este modelo leva a um inevitdvel conflito entre os canais de venda, caso existam, e a
empresa.
Os servigos que um Virtual Marketplace disponibiliza sédo:

+ Catdlogo de produtos, informagdes e FAQs;

- Planejamento e divulgacio de promogdes;

+ Processamento de pagamento;

+ Suporte pds-venda;

+ Servico de contas de usudrios, contendo seus dados de cobranga, dados

geogrificos, dados de andlise de crédito, usudrios com acesso ao sistema, etc.

+ Auditoria das compras;

+ Planejamento de demanda;

- Integragdo com sistema de planejamento fino da producio;

-+ Integragdo com o sistema contdbil/financeiro.

Os retornos esperados para a empresa vendedora, e também para o net market maker,
sdo a diminui¢do dos custos do processo de venda, a diminuicdo do inventdrio e o
aumento das vendas. Para as empresas compradoras, o retorno é a diminui¢do do custo

de busca e compra.

Procurement/Resource Management

O modelo Procurement/Resource Management possibilita @ empresa compradora, e
também ao net market maker, automatizar seus processos de compra de matéria-prima,
produtos e servigos relacionados, diretamente ou ndo, com o produto final.

Produtos e servigos de apoio niao relacionados com o produto final ou produtos de baixo
valor sdo, normalmente, comprados via catilogos a um prec¢o fixo; enquanto matérias-
primas, subcomponentes e equipamentos sio negociados via cotacdes ou leildes
reversos. Os tltimos sio altamente complexos para serem descritos ou customizados, ou

deverido ser projetados ou, ainda, os pregos sdo sensiveis ao volume comprado ou

envolvem contratos de longo prazo.
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Oferece-se, assim, ao comprador, a diminuicdo do custo dos produtos comprados, a
diminuicdo do custo do departamento de compras e do processo de compra, além de
maior controle sobre as compras da empresa. Do ponto de vista dos fornecedores, este
modelo permite a diminui¢do do custo de venda e uma maior previsio, no longo prazo,
das vendas.

Os servigos que um Procurement/Resource Management oferece sdo:

+ Especificagio do produto ou servico a ser comprado, via catilogo ou
especificacdes técnicas;

- Integragio de dados dos produtos dos fornecedores e publicacdo do catdlogo,
caso ele exista;

- Workflow de aprovagao da compra;

- Integragdo com o sistema dos fornecedores para enviar pedidos, para enviar a
posicio do estoque e as notificagdes de pagamento, e para receber
documentos legais;

- Integragdo com o sistema contdbil e o sistema de gerenciamento de inventdrio
para geragio de pedidos de compra e controle de pedidos;

- Auditoria da qualidade e da performance dos fornecedores;

- Qualificagio e controle dos fornecedores;

- Servigo de publicagdao das requisi¢oes para cotagiio, com as especificagoes
técnicas;

+  Recebimento de cotagoes;

+ Andilise e julgamento de cotagdes;

- Publicacio de leiloes;

- Execucio de leilges.

Extending the Value Chain

No Extending the value chain, o B2B funciona como um integrador das atividades da
cadeia de suprimentos de uma empresa. Seu propdsito € compartilhar informagoes da
empresa com seus fornecedores, compradores ou parceiros, e informagoes destes com a
empresa, tal que o planejamento de necessidades, da demanda, da producio e da
logistica ocorra em tempo real.

O intuito €, por conseguinte, expandir as funcionalidades dos sistemas convencionais de

planejamento, através da integragdo dos diversos sistemas utilizados pelas empresas da
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cadeia. Esta integracdo deve ser de forma aberta, para que o B2B consiga incluir e

retirar as empresas de forma simples.

Este modelo oferece para as empresas (que pode ser o net market maker) e para as

conectadas (fornecedores, clientes, parceiros, etc.) uma redugdo do inventdrio, a

automacdo das tarefas de planejamento, uma integracio com maior nimero de empresas

e uma monitoragdo da demanda com maior visibilidade do compertamento do mercado.

Os servicos disponibilizados pelo B2B, e pelos softwares de planejamento utilizados em

cada empresa, podem ser agrupados em quatro grupos: planejamento de demanda,

planejamento de necessidades, planejamento logistico e planejamento da produgdo.

Planejamento de demanda:

Compartilhamento de informacoes extraidas diretamente da dindmica dos
consumidores ou de informagdes pesquisadas no mercado e de previsges de
demanda das outras empresas;

Andlise de familia de produtos e de cendrios de demanda;

Andlise de demanda por familia, utilizando técnicas de interpolacio,

extrapolagdo e séries temporais.

Planejamento de necessidades:

Servigo de planejamento de compras baseado nas regras de compra da
empresa, no inventdrio das fdbricas e nos centros de distribuigdo da empresa;
Integragdo com o sistema de compra da empresa;

Calculo de ATP estipulado a partir das informagées de planejamento da
produgio da empresa e de seus fornecedores;

Algumas empresas utilizam integragdo direta do planejamento de
necessidades e o sistema dos fornecedores;

Servigo de relatdrios e andlises avancadas a serem utilizados pelos

administradores da empresa.

Planejamento da logistica;

Planejamento do recebimento e da distribuicdo;

Gerenciamento do estoque em armazéns e centros de distribuicio;
Planejamento e controle da frota;

Planejamento do modo de transporte;

Selegdo de transportadoras ou operadoras logisticas;

Gerenciamento de custos;
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Fechamento de cargas;

Controle de status das cargas.

Planejamento da producio:

Gerenciamento da capacidade;
Formulacio de custos;

Acompanhamento de ordens.

Customer Relationship Management

No modelo Customer Relationship Managament (CRM), o B2B tem como mote a

construgdao de uma relagio duradoura entre a empresa e os seus clientes. Os servigos

buscam entender as necessidades dos clientes, montar estratégias e as implementar

visando impulsionar as vendas e aumentar a satisfagdo dos clientes com os produtos e

servicos da empresa.

Um CRM amplia os servicos prestados pela empresa, diminui os custos dos servicos de
P cos p ¢

pré e pos-venda e leva a um nimero maior de compras do mesmo cliente. Possibilita

igualmente que os clientes tenham melhores servicos pré e pds venda dirigidos pelo seu

perfil.

Os servigos que um CRM implementa podem ser divididos em quatro grupos, a saber:

One-to-one marketing, servigos diretamente relacionados ao processo de venda, isto é:

oferta de produtos similares;

oferta de produtos complementares;

oferta de pacote de produtos;

oferta de produtos relacionados;

monitoragdo das atividades de compra;

oferta de servigos relacionados as tltimas compras;

banco de dados com informagdes técnicas e white papers a respeito dos

servigos e produtos ofertados.

Customer self-service/solution centered support, servigos pds-venda, como:

integracao com o Call Center e o Help Desk;
respostas automdticas de email;
banco de dados com informagdes de suporte no formato de banco de

conhecimento.
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- comunidade de usudrios;

- acompanhamento de chamados de suporte técnico.

Customer history/account management, servi¢os de andlise dos clientes, permitindo:
- formulagio de perfis de clientes, a partir das compras destes;
+ integraciio com o sistema de venda;
- andlise do histérico de interagdes de cada cliente ou de perfis de clientes com
aempresa,
- integragdio com qualquer sistema que forneca dados a respeito de qualquer

interac@o de clientes com a empresa.
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Kalakota e Robinson (2000)

Em seu trabalho Kalakota e Robinson (2000) apresenta seis classes de B2B Exchanges,
todas elas derivando diretamente da classe B2B Exchanges. Estas classes estio

apresentadas, abaixo, na figura 13.
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Figura 13: Classes apontadas por Kalakota e Robinson (2000).

Corporate Procurement Portal

Na classe Corporate Procurement Portal, uma grande empresa com elevado poder de
barganha com os fornecedores monta um portal privado para a compra de bens diretcs e
indiretos. Bens diretos envolvem matérias-primas, componentes, montagens e outros
bens ligados mais estreitamente aos produtos finais. Materiais indiretos sdo materiais de
escritério, equipamentos e outros, que nao irao compor o produto final.

Para o desenvolvimento de um Corporate Procurement Portal, a empresa deve ter claro

o que deseja alcancar, efetuar reengenharia dos processos, automatizar e integrar os

sistemas utilizados.
Yirtual Distributor

No modelo Virtual Distributor, o B2B constréi um local onde empresas podem, numa

tinica compra, adquirir produtos de vdrias empresas simultaneamente. Isto é feito pela
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reuniao dos catdlogos de produtos de cada fornecedor em um tnico super catdlogo,
onde compradores navegam e selecionam os produtos a serem comprados.

O Virtual Distributor, normalmente, niao se envolve no transporte € manutengido de
estoque dos itens de seu catdlogo. Este transmite, para o vendedor, o pedido com os
itens relativos a seus produtos, e o vendedor envia os itens diretamente para o
comprador.

O Virtual Distributor pode publicar outros servigos como tracking de pedido e softwares

especificos para compradores e vendedores.

Buyers Consortium

No Buyers Consortium, o poder de barganha de vdrios compradores siio somados na
tentativa de baixar ainda mais os precos dos produtos. O net makert maker, por outro
lado, deve promover o interesse de todos os participantes, e pode ser uma empresa
derivada de algumas empresas participantes no mercado.

A questio técnica da integragio dos sistemas utilizados pelos compradores e
fornecedores com o B2B deve ser bem estudada, dada a diferenga entre os vdrios

sistemas e tecnologias envolvidos.

Suppliers Consortium

Poucos vendedores detém altissima concentragdo da demanda no Suppliers Consortium.
Nele, o B2B deve dar aos vendedores oportunidades para promover seus produtos e
publicar informagdes em profundidade a respeito de seus produtos, e oferecer aos
compradores a possibilidade de agregar, em um unico pedido, produtos dos
fornecedores no B2B.

Deve ter foco além da compra, e envolver os processos de pré e pos-venda de cada
fornecedor. Tal como o Buyers Consortium, o net market maker pode ser uma empresa

terceira ao mercado.

Colaboration Hubs
Aqui, o B2B tem como escopo a cadeia de suprimento de uma induistria, composta por:
fornecedores de matérias-primas, fabricantes, agentes de importagao/exportagio,

distribuidores e varejistas. Visa o compartilhamento de informagdes, a execugao de
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transagOes e a colaboragdo na elaboracio do planejamento no longo prazo e das
operacoes no curto prazo.
Através de um B2B implementado, as empresas conseguem, entiio, sincronizar mais
fécil sua produgio e suas atividades com a demanda da cadeia de suprimento. Os
servigos que um Colaboration Hub disponibiliza sao:

+ planejamento e desenvolvimento de produtos;

- planejamento da demanda e da reposigio;

+ planejamento de promogdes e estratégias de precos;

- armazenamento de dados histéricos e andlise do comportamento da cadeia de

suprimento.

Collaborative Click and Brick

Neste caso, o B2B funciona como mais um recurso voltado para a venda na estrutura da
empresa. Empresas tradicionais com ponto de venda na Internet e empresas “.com” com
pontos fisicos de venda siio exemplos de empresas que utilizam este modelo.

No Colaborative Click and Brick, o net market maker ndo necessariamente € a prépria
empresa, embora este seja o caso mais comum, podendo ser uma empresa parceira que

faz as vendas on-line.

Puree

Os produtos vendidos no Pure e sio digitais. Assim, o B2B armazena, vende e distribui
os produtos, que podem ser livros, misica, software, fotos, dentre outros. Nesse modelo,
a questdo da mobilidade deve ser fortemente levada em consideragio, dada a diferenga

tecnoldgica e limitagdes dos dispositivos méveis.
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Industry Canada (2001)

Em Industry Canada (2001), sdo classificadas ferramentas B2B e ferramentas B2C.
Apesar da abrangéncia da classificagio ultrapassar o escopo do presente trabalho, todas
as classes enquadram-se como ferramentas B2B.

As classes propostas sdo apresentadas a seguir, na figura 14. Todas especializam

diretamente a classe B2B Exchange.
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Figura 14: Classes apontadas em Industry Canada (2000).

Catalogues

Nos Catalogues, o net market maker opera com um intermedidrio entre produtor e
compradof, selecionando, avaliando e vendendo os produtos, cujos precos sio
determinados pelo préprio produtor. O B2B retine, num tnico catdlogo de produtos,

todos os produtos dos varios produtores.

Auctions
O net market maker funciona como intermedidrio entre empresas, onde o principal
servico ¢ o leildo de bens dirigidos por setor da atividade econémica. O leildo pode ser

tradicional, dirigido ao vendedor, ou, inversamente, dirigido ao comprador.
Value Chains

Retine empresas parceiras para que seus produtos tenham maior valor agregado e seus

processos sejam mais organizados. Uma empresa assume o papel de organizar e
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controlar as atividades da cadeia de suprimento. Esta empresa pode ser o net market

maker.

Buying Groups

Nos buying groups, o B2B representa um grupo de compradores, o que possibilita maior
poder de negociacio do que cada empresa agindo individualmente. Através da
utilizagio do seu conhecimento a respeito do mercado e das restrigdes legais, o net
market maker funciona como um intermedidrio na procura e na negociagio com 0s
fornecedores, fazendo a distribuicio do catdlogo de produtos para os compradores e até
mesmo controlando questes administrativas e financeiras das compras conjuntas das

empresas.
Community Alliance

Neste modelo, vdrias empresas sido colocadas em contato sem o foco nas transagdes

financeiras, via a disponibilizagdo de chats, newgroups e grupos de discussio.
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Kaplan e Sahwney (2000)

Kaplan e Sahwney (2000) classificam B2B Exchanges que agregam muitos
compradores e vendedores, onde o net market maker néio ocupa posigio de comprador
ou vendedor. Logo, os B2B Exchanges por eles considerados visam lucro e faturam
através de taxas sobre as transagdes entre empresas.

Kaplan e Sahwney (2000) classifica os B2B Exchanges refletindo sobre dois critérios:
como a empresa compradora ird utilizar os produtos e os servigos disponiveis, e com
qual freqiiéncia as compras ocorrerdo. Desta forma, as classes identificadas por Kaplan

e Sahwney (2000) apresentam-se como na figura 15.

What business buy

operating inputs manufacturing inputs
How business buy T S
| |
systematic sourcing MRO | Catalog
Hubs Hubs
. Yield
spot sourcing Managers Exchanges

Figura 15: Modelos negécio identificados por Kaplan e Sahwney (2000).

MRO Hub
Estes B2B“s agrupam dados de produtos de apoio de vdrios fornecedores em um tnico
catidlogo. Os produtos, neles tidos em conta, tendem a ser de baixo valor agregado e de

alto valor de transacdo, o que possibilita grandes oportunidades de racionalizagio do



processo de compra. Normalmente, nio sdo mantidos estoques dos produtos e hé

terceirizaciio da logistica para um operador.

Yield Managers

Os Yields Managers criam mercados esporddicos de recursos de apoio, como méaquinas,
mio-de-obra ou propaganda. Esta classe permite as empresas expandir ou diminuir suas
operag0es no curto prazo.

Os seus melhores resultados potencializam-se em situagdes de produtos com grande
volatilidade da demanda, e com ativos fixos de grande valor, cuja liquidagiio, no curto

prazo, ¢ dificil.

On-line Exchanges
Trata-se de uma classe de B2B Exchanges que permite a empresas aumentar e diminuir
seus estoques de produtos commodities, ou proximos de commodities, no curto prazo,

tal que o estoque fique sincronizado com a demanda de produtos acabados.

Catalog Hub

Refere-se ao B2B que automatiza a compra de materiais ligados diretamente ao produto
final. O elemento central dele € o catdlogo de produtos especificos para uma inddstria,
destarte, um Catalag Hub retine compradores e vendedores de um setor econémico

especifico.’
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Construcao da classificacao proposta

O desenvolvimento da classifica¢do serd iniciado pela comparagio da classificacdo de
Lippis er al. (2000) com a classificacdo de Rappa (2004). Dessa comparagdo surgird a
classificagdo parcial 1. Posteriormente, serdo analisadas as relagdes da classificagio
parcial 1 com a classificagdo de Timmers (1998) e construida a segunda classificagio
parcial, e assim sucessivamente.

A classificagdo final serd alcangada quando a iltima classificagio for comparada com
as classificagdes parciais. Este método permitird que se tenha clareza dos passos feitos

na construgdo da classificagio final.

Classificagao parcial 1

Através da comparagio das classificagoes de Lippis er al. (2000) e de Rappa (2004),
identifica-se duas convergéncias entre os modelos de negdcio de B2B Exchanges
identificados por tais autores. A primeira convergéncia dd-se entre a classe Brokerage
de Rappa (2004) e a classe eMarketplace de Lippis et al. (2000).

Em ambos modelos, os B2B's facilitam as transagcées entre compradores e vendedores,
nio mantendo posse dos bens negociados. E, igualmente, em ambos, o net market
maker cobra taxas sobre as transagdes que sido fechadas entre as empresas. Os dois
modelos serfo tratados unificadamente sob o termo “Brokerage”, termo escolhido em
fung¢do da melhor representacio do conceito.

A segunda similaridade ocorre entre a classe Merchant de Rappa (2004) e a
eDistribution de Lippis er al. (2000). Nelas, o B2B Fxchange ¢ controlado pelo
vendedor, que também € o net market maker. Este utiliza o B2B para aumentar suas
vendas. As duas classes serdo tratadas unificadamente sob o termo “Merchant”, para

que o conceito seja melhor representado.
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Alguns dos modelos de negécio identificados por Rappa (2004) sio relativos aos portais
B2C ou ainda C2C - respectivamente, sites dedicados ao relacionamento entre empresas
e seus clientes ou dedicados ao relacionamento entre pessoas. Por conseguinte, os
seguintes modelos ndo serdo considerados como modelos de negécio de B2B
Exchanges: os modelos Intromercial, Ultramercials, Public Broadcasting e Person-to-
Person Networking Services.

O dois primeiros modelos de negdcios, dentro do conceito de modelo de negédcio
desenvolvido acima - como uma jungio entre os servigos, os envolvidos e a forma de
faturamento -, nido definem os servigos a serem disponibilizados pelo B2B Exchange as
empresas envolvidas. Exce¢do seja feita a uma forma de propaganda tal como definida
pelo seu modelo “pai”, o Advertising.

Os modelos Public Broadcasting e Person-to-Person Networking Services ndo tratam
do relacionamento entre empresas, e sim do relacionamento entre pessoas. Desta forma,
os portais tentam colocar-se como de utilidade piblica, com o fim de obter grande
volume de audiéncia e faturar sobre a propaganda de produtos de varejo.

As demais classes existentes nas duas classificacdes supra referenciadas foram assim
incorporadas a classifica¢do parcial. A classificagio parcial tem como primeiro nivel as

classes apresentadas na figura 16:
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Figura 16: Classificacdo parcial 1.
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Classificagao parcial 2

Tracando-se paralelos entre a classificagio parcial 1 e a classificagio de Timmers
(1998), identifica-se a semelhanga entre as classes eShop, de Timmers (1998), e a classe
Merchant, de Rappa (2004). Em ambas, o B2B Exchange é controlado pelo vendedor
para comerciar os seus produtos e € desenvolvido em fungédo do processo de venda do
net market maker. Portanto, estas duas classes sdo idénticas e foram intituladas, para os
fins da presente analise, de “Merchant”.

-

A classe eProcurement de Timmers (1998), por outro lado, é similar a classe
eProcurement de Lippis et al. (2000), onde o B2B Exchange é controlado pelo
comprador que o utiliza como ferramenta, para administrar o relacionamento com os
fornecedores e diminuir o custo do processo de compra,

A classe eAuction de Timmers (1998) é semelhante ao modelo Auction Broker de
Rappa (2004). Nas duas, o B2B Exchange € descrito como um provedor de servigos de
leildo tradicional que cobra taxas sobre os leildes feitos pelos vendedores.

A classe Third Party Marketplace de Timmers (1998) igualmente converge com a classe
Distributor de Rappa (2004), pois: o B2B Exchange compila um catdlogo de produtos
de vdrios vendedores, dd acesso aos fornecedores aos dados de seus produtos, recebe os
pedidos de compra e os encaminha para o vendedor, além de receber do comprador pelo
pedido e pagar os fornecedores. E o B2B Exchange € capaz de oferecer as operagdes
logisticas para o pedido.

As classes Virtual Communities de Timmers (1998) e a Community de Rappa (2004)
comportam equivaléncias: o B2B Exchange une empresas pelo investimento que todas
efetuam sobre ele, e que pode ser de tempo, dinheiro ou contetido.

A classe Information Brokers de Timmers (1998) e o modelo Search Agent de Rappa
(2004) encerram similaridades, pois as suas descri¢oes do B2B Exchange enfatizam a
organizagdo e a compilagio dos dados das vdrias inddstrias. Tais B2B Exchanges sdo
baseados num sistema de busca que permita as empresas recuperar diversas
informacdes.

Outra possivel aproximacao que pode ser feita € a entre a classe Trust Providers de
Timmers (1998) e o modelo Trust Providers de Rappa (2004), pois a classe descrita por
Timmers (1998) fornece um servigo de comprovagido da identidade de empresas na

Internet, a semelhan¢a do modelo identificado por Rappa (2004).
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As demais classes de Timmers (1998) sdo: eMall, Value Chain service Provider, Value
Chain Integrator e Collaboration Plataforms, que ndo encontram similares nas demais
classificagdes consideradas até aqui. Por esse motivo, foram incorporadas a

classificagdo parcial 2, ilustrada na figura 17, apresentada a seguir:
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Figura 17: Classificagao parcial 2
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Classificagdo parcial 3

Ao se cotejar os modelos de negécio Virtual Marketplace, de Hoque (2000), e o Catalog
Merchant, de Rappa (2004), identifica-se certa convergéncia entre eles: em ambas as
classes o B2B funciona como um ponto de venda do net market maker, organizado em
torno de um catdlogo de produtos e de um sistema de pagamento.

O modelo Procurement/Resource Management, identificado por Hoque (2000), é
similar a classe eProcurement de Timmers (1998), onde o B2B Exchange é controlado
pelos compradores e utilizado para gerenciar as compras e o relacionamento dos
compradores com os fornecedores. Nas duas descri¢es das classes, o net market maker
almeja a diminuicao dos custos do processo de compra.

Pode-se afirmar que a classe de B2B Exchanges Extending the Value Chain, de Hoque
(2000), possui equivaléncias com a classe Value Chain Integrators, de Timmers (1998).
Seus B2B's funcionam como integradores das atividades correlacionadas ocorridas
dentro da prépria empresa, em seus fornecedores, em seus clientes e em seus parceiros.
Sendo o objetivo principal a redugio do inventirio.

Por fim, a classe Customer Relationship Management de B2B Exchanges, apontada por
Hoque (2000), ndo tem precedentes na classificagiio parcial até aqui desenvolvida.
Motivo pelo qual foi também incorporada a classificagio parcial 3, sumarizada na figura

18, a seguir:
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Figura 18: Classificacdo parcial 3.

Classificagao Parcial 4

Quando comparados os modelos identificados por Kalakota e Robinson (2000) e a
classificagio parcial 3, observa-se que todos os modelos identificados por esse autor
tém uma classe semelhante na classificaciio desenvolvida até o0 momento.

Além disso, a classe Corporate Procurement Portal, proposta por Kalakota e Robinson
(2000), equipara-se a classe eProcurement de Timmers (1998), pois, em ambas, o B2B
Exchange ¢ aplicado pelo comprador para controle de suas compras, tanto de materiais
de apoio quanto de matéria prima.

A classe Virtual Distributor, presente em Kalakota e Robinson (2000), converge com a

classe Distributor de Rappa (2004). Nessas duas classes, o B2B Exchange constréi um
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catilogo de produtos oferecidos por virias empresas. Com base nesse catilogo de
produtos, os compradores selecionam os produtos que desejam comprar.

A classe Suppliers Consortium, definida por Kalakota e Robinson (2000), por seu turno,
aproxima-se da classe eDistributor de Lippis et al. (1998) e, ainda, da Merchant, de
Rappa (2004). Conforme descrito anteriormente, em todos eles, o B2B Exchange ¢
controlado por e desenvolvido em funcio dos vendedores. Estes oferecem seus produtos
e servicos através do B2B Exchange, que, assim, funciona como mais um ponto de
venda. Entretanto, hd nuances: Kalakota e Robinson (2000) afirma que o Suppliers
Consortium ¢é controlado por vdrios vendedores, diferentemente de Rappa (2004), mas,
tal como afirmam Lippis er al. (1998) e Kaplan e Sahwney (2000), a questido principal
do controle das decisdes por alguma das partes e a neutralidade do B2B Exchange com
08 virios interesses permanece.

Kalakota e Robinson (2000) apresenta também a classe Buyer Consortium, na qual
verifica-se similaridades com o modelo Demand Collection System, enumerado por
Rappa (2004). Os autores descrevem estas classes de B2B como alguém que agrega a
necessidade de compra de vdrias empresas e que negocia com os fornecedores uma
compra maior.

Ja a classe Colaboration Hub, descrita por Kalakota e Robinson (2000), é convergente
com a classe Value Chain, presente em Timmers (1998). Nelas, os B2B Exchanges sido
descritos como integradores das atividades da empresa, de seus fornecedores, de seus
clientes e dos seus parceiros. O foco do B2B Exchange reside na redugio do inventdrio.
A categoria Colaborative Click and Brick, de Kalakota e Robinson (2000), pode ser
equiparada 2 classe Click and Mortar, exposta em Rappa (2004). Ambas descrevem o
B2B Exchange como mais um canal de venda dos produtos da empresa controladora,
embora a empresa  controladora possua outros canais de vendas distribuidos
fisicamente.

Finalmente, a classe Pure que aparece em Kalakota e Robinson (2000) encontra
paralelos na classe Bit Vendor, identificada por Rappa (2004). Nos dois casos, o net
market maker vende produtos e servigos digitais via o B2B Exchange.

Dada a convergéncia entre as classes identificadas por Kalakota e Robinson (2000) e o
agregado analitico das classificagGes anteriores, a classificagio parcial 4 mantém

inalterada a estrutura da classificacdo parcial 3.
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Classificagao Parcial 5

A andlise conjunta da classificagio proposta em Industry Canada (2000) e da
classificagiio parcial 4, que sumariza as categorizacdes dispersas pela literatura, torna
possivel uma convergéncia mais evidente ainda entre elas.

Uma equivaléncia inicial pode ser tracada entre a classe Catalogues, apontada em
Industry Canada (2000), e a classe Distributor, de Rappa (2004). Seus B2B Exchanges,
igualmente, implementam um catdlogo de produtos de virios vendedores e o
disponibilizam para compradores.

O modelo de negécio Auctions, identificado por Industry Canada (2000), pode ser
compreendido como uma superclasse do modelo Auction, de Rappa (2004), ou seja, o
primeiro engloba o segundo. Os B2B Exchanges da classe Auctions sdo descritos em
Industry Canada (2000) como fornecedores de servicos de leildo tradicional ou inverso.
Rappa (2004), por sua vez, define o modelo Auction como um B2B que fornece o
servigo de leilio tradicional, cobrando taxas por transacio fechada.

A classe de B2B Exchange’s Value Chain de Industry Canada (2000) converge com a
classe Value Chain Integrators de Timmers (1998). Estas duas descri¢des envolvem um
tipo de recorrente de B2B Exchange que integra as atividades da empresa com seus
fornecedores, clientes e parceiros de negécio, objetivando a redugdo de inventdrio.

A classe Buying Groups (Industry Canada, 2000) e o modelo Demand Collection
System (Rappa, 2004), portam similaridades. Principalmente, através do B2B
Exchange, as necessidades de virios compradores sdo agrupadas para elevar o poder de
barganha com os fornecedores.

Concluindo, a classe Community Alliance, aduzida por Industry Canada (2000), é
similiar & classe Community de Rappa (2004). Nas duas propostas analiticas, vérias

empresas interagem entre si mediadas pelo B2B Exchange.

Classificagao final
Avaliando-se a classificagdo de Kaplan e Sahwney (2000),  luz da classificagio parcial
5 estabelecida acima, percebe-se que ela encerra uma abordagem diferenciada em

relaciio ao outros trabalhos a que se teve acesso.

65



Porém, as classes MRO Hub e Catalog Hub de Kaplan e Sahwney (2000) podem ser
encaixadas como subclasses do Distributor, no formato em que este é estabelecido por
Rappa (2004). Pelo fato de, em todas a trés, ressaltar-se a organizagio de catdlogos de
produtos de virios vendedores e a utilizacio de tais catdlogos pelos compradores, que
navegam e selecionam os produtos passiveis de compra. Embora haja especificidades,
pois 0 MRO Hub organiza o catilogo de um tipo de produto especifico, os produtos de
apoio & produgio, enquanto o Catalog Hub organiza catilogos de matérias-primas de
uma indstria especifica.

Por outro lado, as classes de modelos de negécios Yield Managers ¢ Online Exchanges,
identificadas por Kaplan e Sahwney (2000) para os B2B Exchanges, ndo possuem
paralelos com nenhum dos elementos definidos por Timmers (1998) para um modelo de
negdcio - cuja nogdo orienta o presente trabalho. Kaplan e Sahwney (2000) somente
descreve a oportunidade de negécio atacada pelo net market maker com a construgiio do
B2B Exchange, mas este ndo descreve os servigos e a estrutura da troca de informagdes.
Conseqiientemente, essas classes ultimas classes serdo desconsideradas neste trabalho.
Assim a classificagio final assume a estrutura apresentada na figura 19, que serd

apresentada e discutida detalhadamente, junto com suas classes, no préximo capitulo.
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Apresentacao da classificacéo final

Durante o capitulo anterior, foi-se desenvolvendo uma classificagio dos modelos de
negécio dos B2B Exchanges, o que permitiu observar que hd uma convergéncia dos
modelos de negdcios apresentados de modo disperso na literatura. Convergéncia esta
que pode ser percebida a partir da inclusio dos modelos de negécios apontados por
Kalakota e Robinson (2000), onde seus modelos jd se apresentam apreciados pela
composigio das classificacdes anteriores, o mesmo acontecendo com as demais
classificagdes, que foram sendo acrescentadas progressivamente ao longo do capitulo
anterior.

A classificagio, apresentada no restante do presente capitulo, representa o produto deste
trabalho de pesquisa. Todos os 54 modelos de negécio identificados e descritos ao
longo do texto estdo representados na figura 19, para possibilitar um melhor
entendimento do relacionamento entre os modelos de negdcios. Entretanto, antes da
apresentagdo da figura 19, discorrer-se-4 sobre as classes e sub-classes englobadas por

ela. A saber:

1. Brokerage: aqui, o net market maker intermedia eletronicamente diversos
negdcios entre varias empresas através do B2B Exchange. O net market maker
fatura através de taxas sobre os negdcios fechados ou taxas por utilizagdo do
sisterna. Os vendedores t€ém como retorno o alcance de novos compradores,
enquanto os compradores o alcance de novos fornecedores.

1.1.  Marketplace Exchange: visa oferecer um conjunto grande de
servigos cobrindo todo o processo de compra e venda, da identificagdo da
oportunidade até a movimentacdo logistica dos bens. Estes B2B
Exchanges, normalmente, nio sdo compradores nem vendedores ou, ainda,

sdo de propriedade de um consorcio de empresas.
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1.2.  Buy/Sell Fullfilment: coleta pedidos de compra ou venda de clientes
incluindo restrigoes de pregos e formas de entrega.

1.3. Demand Collection System: nesta classe de modelo do negécio, o
B2B Exchange reiine a necessidade de compra de vdrias empresas e
negocia todas as compras simultaneamente com os fornecedores. Os
compradores conseguem pregos mais baixos e os fornecedores aumentam
suas vendas. O B2B Exchange fatura através de taxas sobre as compras.

1.4.  Transaction Broker: o B2B Exchange faz a intermediagio do
pagamento entre compradores e vendedores, dando seguranga na operagio
executada.

1.5. Distributor: nesta classe de modelos de negécio, o B2B Exchange
retfine, num unico catdlogo de produto, todos os fornecedores. Os
compradores navegam por este catdlogo construindo seu pedido, sendo
que o B2B Exchange permite que o comprador feche seu pedido e o
pague. Na maioria dos casos, o B2B Exchange transmite para o fornecedor
os itens do pedido que sdo por ele fornecidos. O net market maker fatura
via taxas sobre os pedidos fechados através dele. O comprador tem a
oportunidade de comparar as caracteristicas de produtos similares de
diferentes fornecedores e economizar tempo com um local unificado de
compra.

1.5.1.  MRO Hubs: sdo Distributors que rexinem no catilogo produtos
de suporte ao processo produtivo, como, por exemplo, materiais de
escritério, mdquinas e ferramentas.

1.5.2. Catalog Hubs: sio Distributors focados em alguma inddstria
especifica, catalogando toda a matéria-prima utilizada por uma
inddstria e pelos seus respectivos fornecedores.

1.6. Search Agent: nele, o B2B Exchange cumpre papel ativo na
localizagio de um parceiro de negécio. Uma empresa identifica um
produto, servico ou perfil de empresa que procura, e o B2B Exchange
especifica uma determinada empresa com base em tais parametros.

1.7.  Virtual Marketplace: O B2B Exchange cumpre um papel de
shopping virtual, fornecendo o servigo de venda dos produtos de outras

empresas na Internet. Podem ser cobradas taxas de entrada, taxas mensais
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ou ainda taxas por transagdes efetuadas pelo B2B. Servigos de
relacionamento com os clientes podem ser fornecidos.

1.8. Auctions: sio B2B Exchanges especializados em leildes de materiais
de apoio ou de matéria-prima. O net market maker cobra taxas sobre os
valores fechados nos leildes.

1.8.1. Auction Broker: engloba B2B’s que conduzem leilGes. O net
market maker cobra taxas dos vendedores, que podem ser
diferenciadas de leildo para leildo em fungiio do valor da transagio.
Os B2B Exchanges que implementam este modelo variam em termos
das regras de lances e ofertas.

2. Utilitiy: modelo de negdcio onde o B2B Exchange cria/disponibiliza
conteddo, que € pago pelas empresas que o utilizam, sobre a demanda. Algo
que se aproxima do modelo de negécio atual usado pelo sistema telefénico.

2.1. Metered Usage: diz respeito aos B2B Exchanges que cobram das
empresas em fungio da quantidade de vezes que elas recuperaram ou
baixaram o contetido.

2.2.  Metered Subscription: contém os B2B Exchanges que cobram das
empresas assinaturas sobre parte do contetido.

3.  Manufacturer: neste modelo, o B2B Exchange permite que um fabricante
tenha acesso diretamente aos seus clientes. O proprietirio o utiliza para
melhorar a sua eficiéncia, melhorar o seu servigo de atendimento a cliente, bem
como melhor entendé-lo.

3.1.  Purchase: aqui, o B2B Exchange é utilizado para efetuar a venda de
produtos diretamente para os clientes.

3.2. Lease: é aquele utilizado para efetuar empréstimos de bens.

3.3. License: visa a venda de licencas de uso de bens, produtos ou
Servigos.

3.4. Brand Integrated Content: engloba os B2B Exchanges usados como
portais de relacionamento com clientes. Inexistem vendas de produtos ou
Servigos.

4. Affiliate: neste modelo de negécio, o B2B Exchange possibilita que outras
empresas se associem a ele para efetuar vendas e propaganda, normalmente

para o varejo. Assim, o B2B Exchange funciona como uma “clearinghouse”,

69



fazendo o controle de saldo dos associados, em fun¢io das vendas feitas por ele
para os associados, e das taxas a serem pagas pelos associados, em fungao do
uso da infraestrutura do B2B Exchange (vendas, propaganda e visibilidade dos
produtos). Suas especializagoes giram em torno da forma de cobranga em
fungdo da utilizagido da infraestrutura,

4.1. Banner Exchange: abarca o tipo de B2B Exchange baseado na
negociacio de exposigiio de banners.

4.2.  Pay-per-Click: sio aqueles onde hd a exposi¢cio dos produtos em
fungio da navegagio dos usudrios.

4.3.  Revenue Sharing: baseia-se nas vendas feitas pelos associados.

5. Community: o valor de um B2B Exchange que implementa este modelo
advem das empresas membros, que participam adicionando informagdes e
contetidos ao B2B. Este modelo pode ser utilizado em conjunto com outros
modelos, tal que se construa a lealdade dos clientes e se receba feedback dos
Mesmos.

5.1.  Open Source: abrange B2B Exchanges que sio calcados na venda de
servigos ou produtos relacionados com produtos de software, distribuidos
gratuitamente. Tais servicos ou produtos podem ser documentos ou
tutoriais, suporte via banco de conhecimento, ou central de suporte via
internet. O B2B Exchange serve, ainda, como base para a coleta de
requisitos do produto de software que a empresa desenvolve.

5.2. Knowledge Networks: os B2B Exchanges que implementam o
modelo Knowledge Networks sio fontes de informagdes para as empresas.
O B2B ¢é baseado na experiéncia dos editores de contetido ou no
conhecimento das outras empresas que compdem o B2B Exchange. Os
servigos disponibilizados criam um férum, onde perguntas sio levantadas
e hd um debate para a resolugao de problemas.

6. Subscription: nesta classe, o net market maker vende contelido de alto valor
agregado e cobra taxas de adesio das empresas nele interessadas. O B2B
Exchange pode combinar contetidos gratuitos e contelidos pagos.

6.1. Content Services: trata-se dos B2B Exchanges cujo modelo de

negécio é baseado na distribuigdo de material multimidia, tal como texto,

70



g

dudio ou video, para outras empresas, como empresas de criagdo de
material de propaganda. Podem basear-se em taxas fixas ou taxas por uso.

6.2. Trust Services: encerram aqueles B2B's cujo modelo de negdécio é
firmado em garantir que todas empresas associadas sdo aderentes ao
mesmo codigo de conduta, ou, ainda, na comprovagio da identidade da
empresa da Internet. Logo, sdo baseados na construcdo de uma marca que
tenha a questio da confiabilidade fortemente associada e que esta marca
possa ser transferida para as empresas participantes.

6.3. Internet Services Providers: formam-se pelos B2B Exchanges cujo
mote do modelo de negécio é fornecer servigos de conectividade i Internet
¢ a servigos associados, tal com provisionamento de contetido.

Advertising: categoria de modelo de negécio que € uma extensdo do modelo

de divulgagdao das midias tradicionais. O B2B cumpre o papel de divulgar
contetido e servigos em conjunto com propaganda. A colocacdo de banners em
outros sites € a principal renda desses B2B's. O B2B pode ser o criador ou
somente o distribuidor do contetdo criado para outras empresas de propaganda.
O modelo tem como premissa o alto volume de trifego nos sites que recebem as
propagandas, ou, entdo, um piiblico altamente especializado.

7.1.  Portal: normalmente, funciona como um mecanismo de busca que
inclui vérios outros servigos. O alto volume de trifego permite uma grande
diversificacdo dos servicos de propaganda.

7.2.  Classifieds: aqui, o B2B Exchange tem como foco a possibilidade dos
compradores ou vendedores publicarem suas necessidade de compra e
venda. E cobrada uma taxa de anuidade dos interessados.

7.3. User Registration: diz respeito aos B2B's apoiados em contetido e
que provém acesso livre em troca de dados dos clientes. Assim, fazem o
acompanhamento dos interesses dos clientes e, também, a venda dos dados
dos perfis dos usudrios do sistema.

74. Query Based Paid Placement: vendem posigdes privilegiadas de
visibilidade geral em seu sistema, ou posi¢des dirigidas para o perfil dos
usudrios do sistema. Tais sistemas podem ser portais de relacionamento

entre empresas ou portais de utilidade piiblica, como os mecanismos de

busca.
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8.

7.5. Contextual Advertising: modelo de negécio baseado na
intermediagdo entre os compradores de espaco para propaganda e os
veiculadores de propaganda. Os veiculadores siio empresas que distribuem
softwares ou pdginas web dedicados ao ptiblico em geral. Neste modelo de
negdécio o B2B oferece para o mercado um servico intermediacio entre os
compradores e os vendedores de espago promocional, e o provisionamento
do material de propaganda.

7.6. Content-Targeted Advertising: modelo muito parecido com o
Contextual  Advertising, sendo os veiculadores de propaganda
estratificados por ptiblico alvo, o que culmina no B2B Exchange como um
intermedidrio que coleta, processa e direciona as campanhas de marketing
das empresas compradoras de espago promocional. A estratificagio dos
canais veiculadores é feita pela detecg@o do contetido das paginas HTML
do veiculador. O B2B pode cobrar sobre o grau de exposi¢do que uma
estratificacdo terd na Internet.

Infomediary: categoria de modelos que se firmam na coleta de informagées
de compradores e vendedores, e de seus comportamentos e seus produtos
comprados ou vendidos. Os dados sio analisados e fornecidos para
compradores ou vendedores que almejem entender melhor o mercado onde
atuam.

“8.1. Advertising Networking: € aquele onde o B2B Exchange cria um

consorcio de empresas, centralizando os dados de perfis e transagdes feitas
por outras empresas, e auxiliando as empresas integrantes a entender e
direcionar suas campanhas publicitdrias.. Neste modelo, a empresa pode
faturar via mensalidades, via ferramentas de andlise de perfis e
ferramentas de andlise de campanhas publicitdrias.

8.2, Audience Measurement Services: modelo de negécio no qual o B2B
Exchange coleta, processa e vende relatérios sobre o mercado de uma
forma geral.

8.3. Incentive Marketing: composto por B2B Exchanges que formam
uma rede de empresas associadas para a venda no varejo. Gera programas

de fidelidade de compradores, programas de pontos ou milhagem, cujos



dados dos clientes sdo processados com o intuito de que campanhas
publicitdrias sejam melhor dirigidas.

8.4. Metamediary: opera facilitando as transagdes entre compradores e
vendedores, pelo fornecimento de informagdes de produtos e servigos
complementares. Neste modelo, ndo necessariamente o B2B ¢ envolvido
na transagao sendo efetuada.

9. Merchant: representa os B2B Exchanges controlados pelos vendedores, que
so quem determina ou ndo a entrada de novos compradores. Os vendedores
utilizam o B2B Exchange como um canal de venda e/ou relacionamento com
seus clientes, oferecem seus servicos pré e pés-vendas e vendem seus produtos
e servigos. Os vendedores tém como retorno o aumento das vendas e a
diminui¢io dos custos do processo de venda. Os compradores, por seu turno, a
diminuicdo dos precos e aumento da escolha.

9.1. Virtual Merchant: o net market maker vende seus produtos ou
servicos tradicionais através de B2B Exchanges.

9.2. Catalog Merchant: hd a venda de produtos de catdlogo da fabricagio
do préprio net market maker.

9.3. Click and Mortar: o net market maker utiliza o B2B como mais um
canal de distribuigdo, dentre os varios que a empresa jd tem.

9.4. Bit Vendor: o net market maker comercia produtos e servicos digitais,
assim o B2B faz a venda e a distribuicio.

10. eProcurement: neste tipo, o comprador controla o B2B Exchange para
controlar seu processo de compra e se relacionar com seus fornecedores.
Destarte, o comprador o utiliza para coletar a necessidade de compra interna,
aprovar internamente as compras e publicar suas necessidades, de uma maneira
que fornecedores tomem ciéncia disso, e para fechar negdcios com os
fornecedores. O retorno do comprador vem na forma de diminuicéo do custo do
processo de compra, de diminuig¢io dos pregos dos produtos e de maior controle
sobre suas compras. O vendedor tem como retorno a criagio do relacionamento,
no longo prazo, com o comprador ou aumento do volume dos pedidos do
comprador.

11. eMall: é basicamente um grupo de eShops organizado em fungdo de uma

marca ou servi¢o (tal como pagamento, propaganda, etc.). O net market maker
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do eMall pode niio ter interesse nos vdrios negdcios que hospeda, procurando
vender outros produtos/servicos ou refor¢ar a marca utilizada pelo eMall. Os
beneficios para os clientes dos eShops sdo a facilidade de acesso a outros
eShops, a uniformidade da interface e, no caso do eMall utilizar uma marca
conhecida, o aumento da confianca. Os beneficios para os proprietdrios do
eShops hospedados sdo os custos de montagem e de manutengao mais baixos.
Para o net market maker, o retorno estd no faturamento de taxas de inscrigéo e
de manutencio, da propaganda e das taxas incidentes sobre as vendas.

12, Value Chain Service Provider: sio os B2B's especializados em alguma
atividade da cadeia de valor, como, por exemplo, os voltados para a logistica, o
recebimento/pagamento eletrénico, a programacédo da producdo e a andlise de
estoques. Fazem, portanto, dessa especializacdo sua vantagem competitiva. Os
bancos tém se utilizado deste modelo nas novas oportunidades surgidas com a
Internet. De modo geral, suas formas de faturamento sdo as taxas de inscrigdes
e as taxas por utilizacdo.

13.  Value Chain Integrator: nesta classe, os B2B Exchanges cumprem o papel
de integrar as atividades de uma cadeia de suprimento, desde fornecedores e
parceiros até varejistas. A integrac@o possibilita a sincronizagio das atividades
de planejamento de longo prazo, tendo como base as restrigoes individuais e a
dindmica do mercado, e a automatizagio das atividades de curto prazo. O net
market maker pode cobrar por utilizagio do sistema e, ainda, desenvolver novos
produtos em fungdo das necessidades individuais de cada empresa. As empresas
tém como vantagem a diminuicio do inventdrio e dos custos operacionais.

14, Collaboration Plataforms: os B2B Exchanges desta classe provém
ferramentas e compartilhamento de informagdes necessdrios para a colaboragio
entre empresas. Essa colaboragio pode ser em atividades especificas, como
design de produtos, ou em um conjunto de atividades menos estruturadas, como
a coordenagdo de projetos. O retorno financeiro para o net market maker se dd
por taxas de utilizagdo, licenciamento de softwares - por exemplo, ferramenta
para o workflow -, edi¢io de documentos - como CAD, textos, dentre outros.

15.  Customer Relationship Management (CRM): aqui, o B2B Exchange tem
como foco a construgio e a manutengdo do relacionamento das empresas

compradoras, e com a propria vendedora, o net market maker. O vendedor tem
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a possibilidade de disponibilizar seus servicos de pré e pds-venda tal que seus
custos diminuam e suas disponibilidades sejam aumentadas, e que, igualmente,
a satisfacdo dos compradores aumente. O CRM pode ser dividido em trés
partes: 1. o marketing um-a-um, que € um processo de marketing dirigido pelo
perfil ou dirigido exclusivamente ao comprador; 2. o auto-servigo, no qual o
comprador resolve sozinho suas dividas ou problemas com produtos, através da
disponibilizagido digital de informagdes; e 3. o acompanhamento de perfis e
histérico de compras, no qual hd andlise dos perfis de compra e extragio de
informacdes de alto valor do comportamento das compras.

Segue a figura 19 e 20, ilustrando a proposta de classificagio de modelos de
negocio de B2B Exchanges. Classificagio final que conforma o resultado

principal do trabalho de pesquisa discorrido aqui.
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Consideracoes finais

Uma das conclusées deste trabalho é a convergéncia dos modelos de negdcio existentes
na literatura. Convergéncia que se manifesta apds a andlise de quatro classificagGes
basilares, pois ndo foi identificado nenhum outro modelo de negdcio novo além dos
aqui apresentados. Identificou-se, somente, o surgimento de especializacdes dos
modelos anteriormente existentes.

A respeito da questio da propriedade e da participagdio do proprietdrio utilizando as
ferramentas B2B's dentro do seu processo de gestdo ou de distribuigao de servigos, vé-
se que ela marca definitivamente os modelos de negécio dos B2B Exchanges. Somente
nos modelos de negécio Brokerage, Collaboration Plataforms, Value Chain Integrator e
Value Chain Service Provider, a questdo da independéncia ¢ marcante. Nos modelos
cujo proprietdrio assume exclusivamente um dos postos nos servigos prestados, como,
por exemplo, no modelo Merchant, onde o proprietédrio vende seus produtos através do
B2B Exchange, pode-se questionar se ha realmente a criacdo de uma relagio de ganha-
ganha com as empresas que interagem com o proprietdrio através desta ferramenta.

Em fungdo da inviabilidade de uma empresa criar uma relagio de ganha-ganha com
outras empresas, culminando na inviabilidade da construgao de um B2B Exhange para o
gerenciamento e a automatizacdo do relacionamento entre as empresas, deve-se levar
em conta o ingresso das empresas da cadeia de suprimento num B2B Exchange
previamente existente.

Entretanto, um ponto fundamental para a escolha do B2B Exchange que as empresas
irdo adotar é a questdo da adequagio do modelo de negdcio, que o B2B Exchange
suporta, ao modelo de negdcio requerido pelas empresas. Ao lado da consideragio dos
detalhes dos servigos que estardo disponiveis no B2B Exchanges, frente a estratégia

seguida pelos processos de negdcios que integram as referidas empresas. Como, por
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exemplo, no caso das empresas adotarem o modelo de estoque controlado pelo
fornecedor, € preciso ponderar-se sobre as seguintes questdes: 1. o B2B Exchange
suporta a troca de informagtes a respeito de estoque?; 2. caso o fornecedor gerencie
remotamente virios estoques de uma determinada empresa cliente, o B2B Exchange
suporta a troca de dados de estoque por unidade do cliente?

A selegiio de um B2B Exchange, por parte de uma cadeia de suprimentos, deve ainda
levar em conta que nem todos os processos sdo suportados por um B2B Exchange. E o
que acontece nas seguintes atividades: desenvolvimento de produtos, controle de
estoque, acompanhamento de servi¢os logisticos, etc.

Do ponto de vista mais teérico, o trabalho permite retomar a questdo da visualizagio de
duas correntes tedricas quanto ao conceito do B2B Exchange, o que jd transparece no
modelo Brokerage. A corrente que identifica o B2B Exchange como um intermediador
do processo de negociagdo de compra e venda pode ser entendida como uma corrente
que simplifica os B2B Exchanges como sendo aqueles que adotam um modelo derivado
do modelo Brokerage.

Outro ponto crucial é o grande desafio que incide sobre os B2B Exchanges que buscam
a implementagio do modelo Value Chain Integrator de dar conta dos diversos processos
de negécio que integram as empresas. Ele precisard lidar com uma diversidade de
estratégia de processos de negdcios, o que pode ser um impeditivo para o alcance de
seus objetivos. Talvez, através da determinagdo de uma estrutura de rede especifica, o
modelo se torne mais vidvel, embora permanecendo excludente de diversas empresas.
Sobre os B2B Exchanges que implementam os modelos eMall e Brokerage,
considerando-se a realidade brasileira, foi apontado que apenas 34% das empresas
utilizam a Internet para impulsionar seus negécios (Santos, 2001). Assim, encontra-se
aqui um grande mercado a ser explorado, potencializado em fungdo do baixo custo de
qualquer empresa ingressar nos B2B Exchanges que implementam tais modelos.

B2B Exchanges que implementam os modelos derivados de Community podem
enfrentar, pela mesma baixa adogio da Internet pelas empresas, problemas na
arregimentagio de empresas, colocando em risco a propria proposicdo de valor que o
modelo de negdcio requer.

Os B2B Exchanges que implementam o modelo de negécio Subscription, e suas

especializagbes, por se tratarem de modelos de grande requinte, podem nio ter

79



viabilidade no momento, mas, havendo a evolucio do uso da Internet como ferramenta
de impulsao dos negdcios, devem encontrar grande viabilidade futuramente.

Os B2B Exchanges que implementam os modelos de negécio mais requintados e que
derivam do modelo Advertising, tal como Contextual Advertising e Content-Targeted
Advertising, podem enfrentar problemas de viabilidade, pois contam com um elemento
crucial: os sites de contelido para o varejo ou empresas de software de varejo. O que no
Brasil, no setor de sites de contelido, apesar da taxa de crescimento de internautas ser
enorme atualmente, ocorreu uma forte concentragdio nos tltimos anos. Fendmeno que
ndo vem apresentando sinais de reversao. Suplementarmente, no setor brasileiro de
software para varejo, tem-se, como apresentado por MCT (2000), um infimo numero de
softwarehouses que se dedicam 2 construciio de softwares deste tipo. Mas, em uma
escala de tempo maior, talvez tais modelos possam encontrar maior viabilidade.

Ji os B2B Exchanges que visam a implementagio dos outros modelos derivados de
Advertising devem enfrentar problemas quanto a quantidade de locais de veiculagio de
propaganda, pois, tal como colocado acima, o setor encontra-se altamente concentrado.
Alids, um outro desafio para os B2B Exchanges que implementam qualquer um dos
modelos derivados de Advertising € a concorréncia internacional, pois, na Internet, o
setor encontra-se com virios concorrentes em franca expansio.

Concluindo, almeja-se que os resultados do presente trabalho auxiliem nos esforcos de
se preencher uma auséncia na literatura brasileira a respeito dos B2B Exchanges e do
seu cendrio de inser¢do, bem como de seus possiveis modelos de negécios. E, quici,

inspire outros estudos voltados para o aprofundamento do tema.
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Epilogo

Trabalhos futuros podem ser desdobrados, tanto a montante quanto a jusante do modelo

proposto neste texto. Ou seja, podem advir pesquisas que versem sobre os conceitos

aqui utilizados ou pesquisas que utilizem o modelo proposto.

Pesquisas & montante deverdo retomar os conceitos utilizados e abrir as pequenas

“caixas de pandora” (Latour, 2000) que foram utilizadas como nosso embasamento.

Segue, entdo, uma série de consideragdes e um conjunto de perguntas que poderio ser

desdobradas futuramente.

Ao se levar em conta a afirmagéo de Castels (2002) de que
“[...] a nova economia estd organizada em torno de redes globais de capital,
gerenciamento e informagdo cujo acesso a know-how tecnoldgico é importantissimo
para a produtividade e competitividade. Empresas comerciais e, cada vez mais,
organizagdes e instituigoes sdo estabelecidas em redes de geometria varidvel cujo
entrelagamento suplanta a distingdo tradicional entre empresas e pequenos negdcios,
atravessando setores e espalhando-se por diferentes agrupamentos geogridficos de
unidades econémicas. Assim o processo de trabalho estd cada vez mais individualizado
e a mdo de obra estd desagregada no desempenho e reintegrada no resultado através
de uma multiplicidade de tarefas inter conectadas em diferentes locais, introduzindo
uma nova divisao do trabalho mais baseada nos atributos/capacidades de cada
trabalhador que na organizacao de tarefa.”

Pode-se questionar:

1. dentro do conceito de eCommerce, a dicotomia entre as suas subdivisoes (B2B, B2E,

B2C, por exemplo) serdo perenes, ou estes conceitos se encontram ainda
embaralhados?;

2. no caso dessas miltiplas subdivisoes do eCommerce serem ténues, como virias
P

pesquisas até momento foram conduzidas a respeito do tema B2B?;
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3. se afirmacdo de Castells (2002), de que o sistema produtivo estd organizado em redes
de geometria varidvel, estiver correta, onde um nimero considerivel de
trabalhadores ou de pequenas empresas inter-conectadas criardo um conjunto
infinddvel de estruturas para essas redes?;

4. a assertiva de Castells (2002) invalidard a tentativa de classificagdo de modelos de
negdcio no longo prazo?

5. qual € a correlagiio entre o surgimento de uma nova tecnologia ou o aprimoramento
das existentes e os seus impactos sobre os modelos de negécios aqui trabalhados?
Algumas respostas as questdes supra colocadas siio intuitivas e podem ser esbogadas
aqui. A coleta de grande quantidade de dados, o armazenamento e o processamento de
grandes porgdes tornaram-se possiveis com o avango da nano tecnologia durante a
década de 90. Esses foram elementos sustentadores dos modelos de negécio como o
Brokerage (baseado no processamento de dados ou na catalogagdo de produtos de
diversas empresas), o Infomediary (baseado na coleta de grande quantidade de dados,
estratificacio e reconhecimento de padrdes), e em grande parte dos modelos de
Advertising e nos modelos Value Chain Integrator e Customer Relationship

Management.

De modo semelhante, o desenvolvimento de padroes abertos para a representagdo de

contetdo, no meio da década de 90, tal como o HTML, e a popularizacao da Internet,

nos tltimos anos do século passado e no inicio do presente, tornou realidade uma

Internet praticamente ubiqiia, tornando assim todos os modelos de negdcio derivados de

Brokerage e Manufacturer e virios outros possiveis.

Foi somente com o surgimento da XML (Extensible Markup Language), no ano de

1998, que a integragiio de vdrios sistemas a um prego baixo, e num periodo de tempo

curto, foi viabilizada. Conformando-se a base para os seguintes modelos de negécio:

Value Chain Integrators, Collaboration Plataforms, Value Chain Service Provider,

eMall, Distributor, Brokerage, Virtual Marketplace.

Portanto, pode-se acrescentar mais algumas questdes a cinco ji enumeradas neste

epilogo: 6. estes modelos dependem somente das tecnologias acima enumeradas? e 7.

seriam todos os modelos de negécios apontados aqui vidveis do ponto de vista

empresarial?

Muitos dos modelos apresentados aqui somente reaplicam velhas estruturas ji existentes

nos negdcios, enquanto outros recriam a estrutura da cadeia de valor, inovando através
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da utilizagdo de novos recursos surgidos com o advento Internet e de novas tecnologias
de software e hardware. Como afirma Timmers (1998), pode-se observar o conjunto de
modelos de negécio dentro de duas dimensdes: a dimensao da inovagdo e a dimensio da

integracao funcional (ver figura 21).

miltiplas | }'
3 | e !
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Figura 21; Classificagiio dos modelos de negécio quando a integragd@o e inovagio. Fonte
Timmers (1998).

Um modelo de negécio nao determina a viabilidade de um B2B Exchange, quando
entendido como um empreendimento capitalista ou como uma ferramenta dentro de um
empreendimento (Timmers, 1998; Rayport, 1999). Sua viabilidade deve ser estudada
utilizando-se as forgas do mercado e a estratégia de marketing elaborada.

Assim, chega-se & oitava pergunta deste epilogo: até que ponto um modelo de negécio
pode auxiliar na criagio de estratégias de marketing, possibilitando, de fato, a utilizagdo
do modelo de negécio para a determinagiio da viabilidade comercial de um B2B
Exchange?

Antes de tudo, um B2B Exchange deve ser encarado como um empreendimento normal
cuja viabilidade deverd ser comprovada diariamente através da administragdo deste,

devendo ser reinventado a cada momento em tungao da necessidade (Rayport, 1999).
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Trabalhos a jusante do nosso poderiam buscar novas classificagdes de modelos de
negocios de portais B2B visando a expansio, a invalida¢do ou a ratificagio do modelo
proposto aqui. Podem, também, enumerar B2B Exchanges existentes na Internet que
implementem cada um dos modelos contidos na classificagdo proposta no iltimo
capitulo deste texto de dissertagdo.

O modelo pode ser, ainda, desmembrado em requisitos de software, para que a
classificacdo seja utilizada diretamente por equipes de desenvolvimento de B2B
Exchanges, permitindo a descrigio detalhada do software a ser construido. Ou, entio,
cada um dos modelos de negdcio podem viabilizar a construgio de diversos modelos de
andlise para problemas a serem resolvidos e, assim formalizados, transformarem-se em
padrdes de andlise de problemas mais gerais dos B2B Exchanges, tal como o trabalho

de Fowler (1996).
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