CONSIDERACOESSOBRE O USO DE SISTEMASINFORMATIZADOS

NA CONTABILIDADE

RESUMO

A utilizac8o de ferramentas oriundas da Tecnologia da Informac&o torna-
se imprescindivel aos gestores e contadores, para que dominem todas as
fases e processos das atividades da empresas. Este artigo demonstra a
influénciadasinovagdestecnol bgicas recentes (internet, comércio e etrénico
e softwares ERP) em &reas da Contabilidade. Para tanto, elucida os
principais conceitos envolvidos no processo de inovagao tecnol dgica,
mostrando anecessidade deinovar existente nosmercados atuais, e aponta
algumas influéncias das inovagdes sel ecionadas na area contabil.
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ABSTRACT

The usage of tools arising out from Information Technology has become
indispensable for management and accountantsto be skilled and updated
inall phasesand processes of company’sactivities. Thisarticle highlights
the influence of the technological innovations (Internet, Electronic
Commerce and ERP softwares) in Accounting. Thus, the main concepts
involved in the process of technological innovation by showing the
importance of it in current markets are stated, and as some influenceson
those innovations in accounting area are described as well.
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1 INTRODUCAO

O mercado competitivo em que as empresas
modernas estéo inseridas faz parte de uma nova
economia, em que ainformagdo em todas as suas
formassetornadigita, reduzidaem bitsarmazenados
nas memérias dos computadores e correndo na
velocidade daluz atravésdasredes.

ConformeALBERTIN (1998), estenovo cenario
estacriando tendéncias conflitantes, exigindo queas
organizagOes repensem suas missdes. Ambientes
virtuais e varios outros fatores vém pressionando a
egtruturade custo degrandesempresas. O tempo para
acancar o mercado éexiguo, principal mente quando
osprodutostém umavidacompetitivade um ano, um
més, uma semanaou algumas horas, como no caso
dosprodutosfinanceiros.

Com iss0, ainovacado tecnolégica, mais que o
acesso arecursos ou capital, tem setornado impres-
cindivel. Osclientestém mudado suas necess dades,
criando a expectativa de que as empresas precisam
prover melhor qualidade, produtosadequados, rapidez,
menor prego, com melhores servigos e garantia de
responsabilidadesocid.

A internet apresentaumasérie de possibilidades
interessantes paraas empresasrealizarem negéciose
mel horarem suaperformanceelucratividade. Cada
vez maisas empresas buscam nainternet um auxilio
paractimizar adivulgacéo deseusprodutosesarvigos,
atendendo aum maior nimero de possiveisclientes.

Paralelamente a essa atividade basica de
divulgacdo de produtos e servicos, diversos setores
tém procurado estabe ecer pontosdevendanainternet,
por meio do comércio e etrénico (E-commerce).

HENDERSON, apud ALBERTIN (1998), argu-
mentagueno mundo competitivo dehojeo uso efetivo
daTecnologiadelnformacéo (T1) como elementoda
estratégiacompetitivaé critico. Nesse contexto, pas-
Sam aser necessarios sistemas de gestéo integrados
gue possibilitem a obtencdo deinformagdesconsis-
tentes, emtempo real, detodas as&reasdaempresas.
Tais caracteristicas estdo reunidas em modernos
softwares de gerenciamento denominados ERP
(Enterprise Resource Planning), que permitemofluxo
deinformagBesentretodas as atividadesdaempresa.

Este artigo enfoca ainfluéncia dasinovagoes
tecnol Ogi cas recentes nas atividades da érea contabil
por intermédio da evidenciacdo dos conceitos
relacionados ao tema, bem como dasferramentasde
informati caadisposi ¢&o no mercado.

2 ARELACAO ENTRE INOVACAO
ETECNOLOGIA

Visando contextudizar ainovacao tecnol égica,
apresenta-se inicialmente uma visdo historica,
passando-se posteriormente a elucidacdo dos
conceitospertinentes.

2.1 Visao Historica

ABREU (1999) relataque, antesda Revolucéo
Industrial, o conceito detecnologiaeradespido de
caréter cientifico, poisresultavanainvencao quase
semprefortuitade mecanismaos(roda, moinhosd é&gua
edevento, teares, etc.), ou no desenvolvimento de
métodos de manipulacéo de fenbmenos naturais
(agricultura, metalurgia, pecuéria) utilizados para
mel horar as condic¢des de vidados homens. Arguii,
ainda, que com aRevolucdo Industrial houve uma
ampliacéo do mercado consumidor, exigindo um
constante processo de inovacao que gerasse novos
produtos parao mercado. 1Sso originou umareacao
em cadea fetaumadescoberta, surgiaimediatamente
outra, decorrentedaprimeira. A partir dessemomento,
houve umanecess dade congtante de gperfe coamento
dos métodos e técnicas utilizados nos processos
produtivos que propi ciassem o avanco tecnol 4gi co.
Apbs a segunda metade do século XX, um novo
cenério évidumbrado com o advento dainformética,
guando atecnol ogiapassou também aser utilizada
no sentido de aumentar a capacidade mental dos
recursos humanosenvolvidosnasdiversasatividades
daempresa. Considerando aRevolucéo Industrial
como marco fundamental parao avanco tecnol égico,
pode-se concluir que os conceitos de Ciéncia e
Tecnologiaevoluiram apartir dasegundametade do
século X X, passando aser compreendidosapésuma
interacdo entre as diversas areas do conhecimento,
guando o intercambio das ciéncias exatase humanas
setraduziu em beneficios ao processo deinovagao.

2.2 Tecnologia

ABREU (1999) faz umadistincéo entretécnica
e tecnol ogia dizendo que técnica esta diretamente
relacionadaao conhecimento, enquanto tecnologia
contemplando somente o processo de producdo, mas
também aaguiscdodematerid, capitd eméo-de-obra,



englobando todo o processo de compra, transfor-
macao e comercializacdo de produtos e/ou servicos.
Nesse sentido, tecnologiando se limita apenas ao
processo produtivo, equipamentosou infra-estrutura,
mas abrange, antes de tudo, todo o conhe-cimento
necessario ageracao dos equi pamentos, processose
infra-estrutura, que permitem sua absor-¢ao,
transferénciaedifusio.

ERNST e O'CONNOR, apud ABREU (1999),
adicionam ao conceito de tecnol ogiao conhecimento
individud, bem como aqud equeé congtruido nogrupo
por meio da troca de experiéncias e informagdes,
cons derando também aestruturaorganizaciond eos
padrdes do comportamento humano.

O conceito detecnologiaestarelacionado aum
pacote organizado de todos os conhecimentos,
cientificos ou empiricos, utilizados na producéo e
comercializacao de produtos e/ou servigos, podendo
esses conhecimentos advir de vérias fontes
(descobertas cientificas, livros, manuais, etc.),
conforme KRUGLIANSKAS (1996).

GOODMANN e SPROULL (1990), citando
HULIN e ROZNOWSKI, dizem que tecnologia € a
combinacao dos processosfisico einteectud (conhe-
cimento), por meiodaqua ummeaterid étransformado
em produto final usado por outra organizacao ou
por um subsistema dentro damesma organi zagéo
que o produziu.

Ainda, atecnologiapode ser consideradacomo
um conjunto de ferramentas ou um sistema de
ferramentas pelas quai snéstransformamos parte de
Nnosso ambiente, derivado de conhecimento humano,
para ser usada para propositos humanos
(TORNATZKY e FLEISCHER, 1990).

2.3 Inovacgéo

A inovagao congtitui um fator fundamental para
0 desenvolvimento econdmico, podendo originar-se
deumainvencdo ou daaplicacdo deumatecnologia
jaexistente. Por outro lado, torna-se necessario um
gerenciamento constante do consumidor afim de
detectar suas necessidades e expectativas, segundo
FIATES (1997).

Para NADLER e TUSHMANN, apud ABREU
(1999), ainovagao ndo deve apenasestar associadaa
grandes descobertas, ou a introducédo de novos

produtos e/ou servigos no mercado através de adltas
tecnologias, poisamaioriadasinovagtesdesuceso é
baseadano efeito cumulaivo demudancasincrementals
de produtos e processos ou nacombinagao criativade
técnicas, idéiasou métodosexi stentes.

ABREU (1999) faz uma distincdo entre o
conceito deinvencdo einovacdo. A inovacdo esta
relacionada a capacidade de gerar produtos €/ou
servigosapartir do conhecimento, sgjacientifico ou
empirico. invencao é consideradacomo umaidéia,
limitando-se apenas ao campo do conhecimento,
enquanto ainovacao se caracterizapelautilizacdo
desse conhecimento naprodugéo.

Inovar pressupdeacriacdo deagonovo, ousga,
implicaum processo de transformagdo, mudanca.
Considerando-se 0 processo evol utivo do homem,
este sempre sentiu anecessidade de criar, inventar,
buscar alternativas que pudessem vir ao encontro de
suas necessidades. Dentro dessa abordagem,
TORNATZKY e FLEISCHER (1990) argumentam
gueinovagao tecnol dgicaenvol ve novos desenvol -
vimentoseaintroducdo deferramentasderivadasdo
conhecimento, artefatos e equipamentospelosquais
as pessoasinteragem com o ambiente.

2.4 O Processo de Inovacao Tecnologica

TORNATZKY eFLEISCHER (1990) ressatam
gueinovacao tecnol Ggicando énemumeventosngular,
nem um pegueno nimero de eventos discretos.
inovac8o tecnol 6gi caenvolve muitoseventos, muitas
atividades, muitas deci sBes e muitos comportamentos
dapartedeindividuoseunidadessociais.

Sob o prisma das realizagdes préticas,
VALERIANO (1998) argumenta que a inovacao
cobre diversas acdes em diferentes setores da
atividade humana e que podem ser vistas, de uma
forma idealizada, nesta sequiéncia de fases, como:
PesquisaTecnol 6gica, DesenvolvimentodaTecnologia;
Engenharig; Producéo; UtilizacdoeAssgénciaTécnica

Naredidade, asfases congtitutivas dainovacédo
tecnol gica, segundo TORNATZKY eFLEISCHER
(1990), séo atamente interativas, com fluxos e
refluxosem ambas as direcles, impulsionadospelas
forcasdemercado, querepresentam aofertaou opor-
tunidades e a demanda ou necessidades, podendo
partir de qual quer participante do processo.



3 A NECESSIDADE DE INOVAR

Até o final dos anos 70, ocorreram grandes
mudancas no cendrio politico-econdmico mundial,
caracterizadas pel o desenvolvimento dadetronica, da
mini aturizacdo e automagado, acompanhadas de um
rdpido desenvolvimento de novosmateriais (produtos
plésticos e derivados), aumento do preco do petrdleo
eumamaior preocupacao com osaspectosecol 0gicos.

Atuamente, segundo ABREU (1990), passou-
sedeumaproducéo emlargaescala, que assumiaum
cardter monopolista para assumir a forma de
acumulacdo flexivel, que propicia uma maior
flexibilidade nos processos detrabalho, nosmercados
detrabal ho, nos produtos e nos padrdes de consumo.
Vivemoso periodo pés-industrid, no qua aindistria
tradicional cede lugar a uma industria com
caracterigticasbem diferentesem rel acéo ao passado
edetém um papd econdmico maisrestrito. Comisso,
desenvolvem-seasindUstriasleves, mais sofigticadas
eligadasas pesquisas, nasquaispredominaumforte
contetdo tecnolégico através da eletrénica, da
informatica, dabiotecnologia, etc. O desenvolvimento
tecnol &gico desencadeiaumacompetitividadeemnive
global, levando as empresas de base tecnol 6gicaa
investirem em modernos sistemas de gestdo que
possibilitem vantagem competitivapelautilizacéo de
maquiinas, equi pamentos, matéria-primae recursos
humanos altamente qualificados, visando gerar
produtosinovadores que atendam amercados cada
vez maissegmentados.

WITTMANN, apud ABREU (1990), diz que
esse novo cendrio mundial provocou mudancas
significativas na relacdo entre producao e
plangjamento. Assim, osfabricantes, pressionados
pelo novo perfil de mercado, sairam a procura de
solucgBes, conscientizando-se de que 0 dominio da
tecnol ogiaseriaanicasolucdo. Por isso, atecnologia
ganhou extraordinario impul so dentro das empresas,
easatividades deinovacdo tecnol 6gica passaram a
Ser umaconstante.

Contemporaneamente vivencia-se a era do
conhecimento, eave ocidade com que asinformactes
circulam pelo mundo estacadavez maisexigindo que
asempresasinvistam maior montantederecursosem
inovagBestecnol dgicas. A tecnol ogiapassou aser um
componente basico da competitividade das
organizaces e, conseqientemente, avalorizacdo da
mudancatecnol 6gicapassou ater umvaor estratégico
fundamenta paraasobrevivénciamercadol ogica.

4 PRINCIPAISINOVACOES
TECNOLOGICASRECENTES

Dentre asinovagdestecnol ogicas maisrecentes
€ Com maior repercussao na area contabil, cabe
sdientar ainternet, o E-commerce (Comeércio Eletr6-
nico) e os sistemas ERP - Enterprise Resource
Planning (Plangjamento de RecursosEmpresariais).

4.1 Internet

A internet foi criadanosanos 60, como umarede
restrita, destinada aos segmentos militar, gover-
namental e académico. Noinicio dasegundametade
dadécadade 90, com aregulamentacdo paraexplo-
racdo comercial dainternet e com apopularizacéo
dos programas gréaficos paranavegacdo namesma,
pequenasredes, antes operando i soladamente, inter-
ligaram-senumadunicarede. Maisainda, qua quer pes-
soaque possuaum computador pessoa eumalinha
tel ef bni catornou-se capaz de conectar-se asredes
de acesso ainternet (FLEURY e ABREU, 1999).

O uso da internet cresceu em velocidades
elevadasem virtudedasuadifusio extremamentemas
rapidaque ade outrosartefatos. Segundo o Forrester
Research Inc., apud FLEURY e ABREU (1999),
enquanto ainternet |evou gpenastrésanos paraatingir
90 milhdesdeusuérios, oradiolevou maisde 30 anos
paraatingir 60 milhdesdeusuarioseatelevisiolevou
15 anosparaatingir o mesmo volume. Citaaindaque
projegdesestimaram que, em 1998, aproximadamente
5,1 bilhBesdedolarestivessem sido comerciadizados
por intermédio dainternet.

Nesse sentido, ZAKON apud CORTES (1999)
mencionaexistirem maisde sete milhdesde sitese
mais de 170 paises conectados a rede. Apenas no
Bradil, ainternet e atividades associadasmovimentam
anualmente R$ 2 bilhdes, montante que faz o pais
ocupar o oitavo lugar no mundo neste segmento.

Conforme CRUZ (1998), na internet estdo
conectados computadores detodos ostipos, marcas
e procedéncias. Paraque acomunicacdo entreeles
fosse possivel, desenvolveu-se um protocolo de
comunicacdo chamado TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol). Um protocolo
decomunicacdo éum conjunto deregrasdelinguagem
ecomportamento que estabe ece como deve secomu-
nicar quem quiser enviar ereceber mensagensnuma



rede de computadores. Assim, todo computador
gue se conectar ainternet deve, obrigatoriamente,
“falar” TCP/IP para ser entendido e entender os
outros computadores.

4.1.1 Usuériosdeinternet no Brasil

Conforme ALVES et al. (1999) existe uma
diferenca entre estagio evolutivo dos usuarios
brasileiroseo dosusuériosamericanos. No Brasil, a
internet aindando é um veiculo de vendasem massa,
0 que pode ser explicado pelo perfil aindarestrito
dosinternautasbrasileiros, elitizado pelaescassez e
pel o ato preco daslinhastel ef onicas, combinadacom
o elevado valor dos computadores em geral.
Mencionam, ainda, o perfil dos usuérios da rede,
segundo uma pesguisa Cadé/IBOPE. Conformetal
pesquisa, ainternet faz parte do universo de 7% dos
15.115 entrevistados, projetando cercade 2,5 milhdes
de internautas brasileiros. Uma mostra da poten-
cialidade do mercado dainternet no Brasil pode ser
evidenciada pelapresencade computadorese pela
posse de linhas telefénicas nos domicilios dos
entrevistados. O Distrito Federal e Sdo Paulo séo as
duas capitaisque maistéminternautas em potencial,
umavez que concentram maior nimero de pessoas
com linhastel ef énicas e computadoresinstal ados.
Entre os entrevistados que utilizam ainternet, 46%
conectam-se diariamente, e 0sacessos S0 ef etuados,
namaioriadasvezes, por pessoas nafaixaetariade
20 a 29 anos, pertencentes as classes A e B ecom
nivel de escolaridade superior. Emrelacdo aosanos
de 1997 e 1998, ha uma evolugdo consistente do
ndmero deinternautas que compraram on-line: eles
representavam 19% no primeiro ano e passaram a
representar 24% do total em 1998.

4.2 Comeércio Eletronico (E-Commerce)

A primeraformade comunicacéo entre osusué
rios dainternet foi o correio eletronico, com suas
mensagens transmitidas para qualquer parte do
mundo ao custo deumaligacéolocd . Posteriormente,
surgiram osprimeirossites paraconsultas, nosquais
as informagdes eram exibidas sem que 0 usu&rio
pudesse interagir com eles. Por Ultimo, o usuério
tornou-se capaz detransmitir informagdesaossites,
concluindo todas as etapas necessirias paraquefosse

possivel estabel ecer transacBesem tempo real entre
duaspartes. Neste momento, 0 custo parao estabele-
cimento de comunicacéo entre dois computadores
tornou-se viavel para, hipoteticamente, todas as
empresas. Surgiu, entdo, o conceito de E-commerce
(Comércio Eletronico), no qual asempresaspassaram
aexplorar o potencial decomércio e detransagcdes
viainternet (FLEURY e ABREU, 1999).

ParaMALONE et al. (1989), 0o mercado el etro-
nico ndo €irreal outedrico, eleédefatoinevitavel.
Suacontinuaproliferacdo eevolucdoirdo aterar toda
anossaeconomia, afetando negativa-mente todosos
negdcios que decidirem ndo participar dele. Cer-
tamente, osexecutivostém que analisar suastendén-
cias, porque esse novo mercado esta cheio de
ameagas paraos néo-preparados e cheio de oportuni-
dades para os preparados.

O Comércio Eletrénico (CE) ou E-commerce
pode ser definido como o canal decompraevendade
informacdes, produtos e servicosatravésderedesde
computadores (KALAKOTA e WHINSTON, 1996).

COSTA (1997) apresentao comércio el etrénico
como sendo umaevolucao das préaticas de comércio
tradicional, provocando grandestransformacfesnas
formasdas pessoasinteragirem, além defacilitar o
direcionamento paraum publico-avo.

APPLEGATE et d., apud ALBERTIN (1998),
afirmamgueo comércio detronico envolvemaisdo que
apenas comprar evender. Eleinclui todosostiposde
esforcosde pré-vendas e pds-vendas, assm como um
conjunto de atividades auxiliares, que, por sua vez,
incluem novos enfoques para pesquisa de mercado,
geracdo de conducdo qudificadade vendas, anlncios,
compraedistribui¢do de produtos, suporteaclientes,
recrutamento, rel agBes publicas, operaciesdenegdcio,
administracdo da producdo, distribuicdo de conhe-
admentosetransagfesfinancearas Essasatividadesafetam
0 plangjamento estratégico, facultam oportunidades
empreendedoras, projetosedesempenhoorganizaciond,
leisdenegdcio epoliticasdetaxacdo. Umexemplodo
poder demudancado comércio e etrénico ocorreu com
0 setor bancério. As préticas bancérias centrais ndo
mudaramsgnificativamentenosUltimos300anosporque
os instrumentos financeiros bés cos continuaram os
mesmos—papd-moedae chegues. Mas, como o comér-
ciodetrnicoincorporou novasformasdeingrumentos
financeiros, tais como dinheiro digital e cheques
eetronicos, causou grandes mudancasnosbancos.



DERTOUZOS (1997) argumenta que existem
doistiposdecomércio e etronico: umindireto eoutro
direto. O E-commerceindireto“ envolve manipulacéo
de informacdes necessérias as transacoes de
mercadorias fisicas, ao passo que 0 comércio
el etronico direto incide sobre mercadorias que sdo,
em s, informacgOes, entregues diretamente pelo
Mercado de Informacdo”. No primeiro tipo de
comeércio el etrénico estdo envolvidas coi sas como
“publicidade, pesquisa, vendas, contratos, pagamentos
eoutrasatividades|igadasainformacéo, emboraas
mercadorias sejam entregues pelos sistemas
tradicionais de transporte”. Ja no segundo tipo as
mercadoriasinclueme-mail, correio devoz, software,
manuais, livros, fotografias, radiografias, prontuarios
médicos, mUsica, cinema, guiasdeviagem, consultoria,
noticias, cotacdes da bolsa, dinheiro, instrucéo,
formul&rios, materiaiseducativose muito mais.

4.3 Os sistemas ERP (enterpriseresource
planning)

CAMEIRA (1999) diz que a partir do
desenvolvimento da tecnologia da informagéo
(eletrdnica + informética + telecomunicagdes),
apresentando um crescente nimero de produtos e
servigos com caracteristicas de confiabilidade,
presteza e robustez amenores precos, foi possivel
uma maior integracdo de sistemas na empresa
moderna. 1sso possibilitou a concretizagdo das
filosofiasde gestéo de empresas que visavam d cancar
ainformacdo onde quer queelaestgjaou sgagerada
(mesmo a grandes distancias geogréficas). Tal
informagéo, armazenada de formacentralizadaou
distribuida, pode ser tratada ent&o como Unica, ndo
redundante, consistente, segura, etc., mesmo se
proveniente das diversas éreas. Mencionaque essa
evolugdo permitiu, por exemplo, que no caso do
plang amento e controle daproducdo, ossistemasde
administragdo daproducéo centralizadoresdadeci 5o
(como os MRP Il — Manufacturing Resources
Planning) se tornassem cada vez mais viaveis,
integrados diretamente, eletronicamente, aos
equipamentos lotados no chao-de-fabrica das
indUstrias. Possibilitou, ainda, que esse plangjamento
fosseintegrado aos setoresde engenharia, compras,
custos, vendas e distribuicéo, ou seja, alcancasse
todas as areas/setores da empresa, construindo o

conceito de ERP (Enter prise Resource Planning),
tornando suave e imediato o fluxo interno de
informagfes naempresa.

ParaPOLLONI (1999), o ERP édefinido como
umaarquiteturade software quefacilitao fluxo de
informagdes entre todas as atividades daempresa,
como fabricacdo, logistica, financas e recursos
humanos. E um sistema amplo de solucdes e
informagdes. Um banco de dados Unico, operando
em uma plataforma comum que interage com um
conjuntointegrado de aplicagtes, consolidando todas
as operacdes do negocio em um simples ambiente
computaciond.

HABERKORN (1999) aduz que 0 ERP congtitui
uma abordagem sistémica de tratamento da
informag&o. Dentro de um anico sistema ficam
armazenadasinformagdes acerca, por exemplo, de
recursos humanas, financas, manufatura, manutencéo
industrial, suprimentos e materiais, vendas e
digtribuicéo.

CARDOSO et al. (1999) mencionam gue 0s
sstemasERPfazem uso de umabase dedados Unica,
sendo compostosdediversosmodul osque conversam
entre si e trocam informacfes. Cada médulo é
responsdve por umafuncdo epecificado Sstema, como
por exemplo: controladoria, finangas, gerenciamentoda
manutencao, controle de projetos, administracéo de
meterias, ec.

A vantagem do sistemaERP éque a entradade
informagBes ocorreumadunicavez (POLLONI, 1999).
Por exemplo, um representante de vendasgravaum
pedido de compra no sistema ERP da empresa.
Quando a fabrica comeca a processar a ordem, 0
faturamento eaexpedicéo checam o statusdaordem
de producdo e estimam a data de embarque. O
estoque verifica se aordem pode ser supridapelo
saldo e entdo notificaa producéo com umaordem
gue apenas complemente a quantidade de itens
requisitados. Umavez expedida, ainformacao vai
direto ao relatério de vendas para gerenciamento
superior. O sistema opera com uma base de dados
comum, no coragao do sistema. O banco de dados
interage com todos osaplicativosdo sstemae, desta
forma, elimina-se a redundancia e redigitacéo de
dados, o que asseguraaintegridade dasinformacdes
obtidas. CadasistemaERP of erece um conjunto de
maodul os (aplicativos) paraaquisi Gao, que S0 pacotes
funcionais individualizados para cada unidade de



negocio dentro da organizacéo (financeiro,
engenharia, planegjamento e control e da producéo,
administragéo demateriais, contabilidade, etc.).

5 ACONTABILIDADE EASINOVAGOES
TECNOLOGICASRECENTES

Por estar inserida namodernidade vigente no
mundo denegoci os, aContabilidaderecebeinfluéncias
diretasouindiretasdasinovacfestecnol dgicas, mais
especificamente dastrésenfocadas neste trabalho. Na
sequéncia, discorre-se sobre efeitos destasinovagdes
tecnol gicas no segmento contabil.

5.1 Influénciadalnternet na Contabilidade

CORTES (1999) diz que através da internet
MEeSMO pequenas empresas Sao acessaveisapartir
dequa quer lugar do mundo. O custo deestar presente
éinfinitamentemenor do queagud eenvolvidoemuma
operacao convencional, com escritérios de
representacéo espal hados pel o mundo. Além disso,
ainternet permite acesso 24 horas, todos os dias,
sem problemas com fusoshorériosou feriadoslocais
por exemplo (o0 que em tempos de globalizacéo é
altamente sal utar), motivando diversasempresasa
divulgar evender seusprodutoseservigospelarede.
Diversasempresas estdo adotando meios el etronicos
detrocadeinformagdes, com o auxilio dainternet,
integrando seus fornecedores e distribuidores de
maneira dinamica e com baixo custo operacional.
Dessa forma, os pedidos dos clientes a uma loja
podem gerar uma ordem de compra para um
distribuidor, o qual repassasuas pendéncias parao
fabricante. Este, por sua vez, com base em uma
programacao de produgdo, informael etronicamente
os fornecedores de matérias-primas sobre suas
necessidadesfuturas. Nesseinterval o, empresasde
transporte sdo abasteci das com informagdes sobre
mercadorias, locaise prazosdeentrega. 1Sso promove
umaeconomiade escdaedeestoques, poisficamais
fécil direcionar aproducéo o maisrpido possive para
osconsumidoresfinais.

Dentreaspossibilidadesdo uso dainternet pelos
profissionaiscontédbels, estespodem utilizar-sedarede
para fazer downloads (baixa de arquivos ou
programas) utilizaveisno seu dia-a-dia. Comisso, por

exemplo, podem enviar declaractes deimposto de
renda pessoafisicaa SecretariadaReceita Federal
(www.receitafazenda.gov.br), procedimento quevem
crescendo significativamentenosdlitimosanos. Além
disso, obter informacdes ou estatisticas que podem
auxiliar seusclienteseasd proprios, nosdiversossites
de6rgéos publicoseentidades diretaouindiretamente
rel acionados com a profissio contabil. Paragprimorar
seus conhecimentos, o profissional contébil pode
utiliz&laparapesquisasbibliogréficasem publicacbes
nacionaiseestrangeirasou em consultasabibliotecas
virtuais, como abibliotecainseridanahome pagedo
Consdalho Federa de Contabilidade (www.cfc.org.br).

Em termos derel acionamento com os consumi-
dores de servicgos contabeis, ha a possibilidade de
interacdo de computadores do profissiona contabil e
seusdlientes, viainternet, comafindidadedeparticipar
de tomadas de decisdes ou prestar orientacoes,
independentemente dal ocalizagéo deambos.

Nesse sentido, RIPAMONTI (1999) elencauma
série de casos em que empresas prestadoras de
servicos contdbei s se transformaram em empresas
virtuais. Dentre as vantagens constatadas pelos
proprietérios destas empresas, ressaltam princi-
pa menteareducdo de custosfixoscomaconseqiente
vantagem competitiva perante concorrentes
tradicionais. Tais empresas podem, opciona mente,
prestar consultoriason-line concomitanteatradiciond
formaderelacionamento com clientes. Emtermosde
tecnologia, taisempresas podem ser equipadascom
rede de computadoresdistribuidos nasresidénciasdos
proprietarios e dos col aboradores. Algumas dessas
empresas desenvolvem sitesinterativos, nosquaisos
clientespreenchem formul &rioscom suasinformagdes
contabeis e tributérias, que posteriormente séo
analisadas e retornam com as andlises eindicactes
de procedimentos necessarios.

Ainda conforme RIPAMONTI (1999), em
determinados casos, parte da empresa contébil
continuatendo umasedefisica, até comoreferencia
para potenciais clientes ou para contato com 0s
clientesatuais. Alternativamente, algumasempresas
contabeisvirtuais, quando necessitam deum ambiente
paraconversacao pessoal com os clientes, alugam
sal as especificamente para essa finalidade. Outra
possibilidade é adicionar ferramentas de
videoconferénciaaos seus equipamentosatua's, com
afinalidade de eliminar anecessidade devigjar até



seusclientesdeservicostradicionals. Quanto aquestéo
de manter os colaboradores motivados em
localidades distantes da sede daempresa, resolvem
ISS0 com visitas periodicas aoslocaisdetrabal ho.

Outra inovacédo tecnoldgica que afeta a
Contabilidade é o comércio e etronico, abordado no
item seguinte.

5.2 E-Commerce e a Gestdo Estratégica
deCustos

O comércio eletrébnico pode influenciar
significativamente as empresas modernas e por
consequénciaafetar asuagestdo de custos, também
em termos estratégi cos, como serdevidenciado na
sequéncia.

Para ALVES et al. (1999), a utilizacéo de
tecnol ogiadeinformacao tornou possivel determinar
melhor os custos, porque a falta de ferramentas
tecnol 6gicas apropriadas limitava o éxito do
custeamento baseado em atividades. Nesse sentido,
asnovastecnol ogiasestéo possi bilitando olancamento
denovosaplicativos eferramentas paramelhorar a
coleta de dados e tornar viaveis sistemas de
informacdes fundamentados em atividades. As
inovacdes tecnoldgicas podem proporcionar ao
sistema ABM (Activity-Based Management)
desenvolver todo o seu potencial, porque o sistema
globa degerenciamento baseado em atividade pode
indicar como determinada atividade impulsionao
negdcio, proporcionando definir medidasparareduzir
custos, melhorar processos eidentificar acadeiade
valor. Ou sgja, possibilitando a Gestéo Estratégica
deCustos.

SHANK e GOVINDARAJAN (1995) cons-
truiram o model o de Gest&o Estratégicade Custos
sobretréspilaresbasicos. andisedacadeiadevaores,
andlisedo posicionamento estratégico eandlise dos
direcionadores.

O conceito de cadeiade val ores proposto por
PORTER (1986), tem sua origem nas indmeras
atividades distintas que uma empresa executa no
projeto, naproducdo, no marketing, naentregaeno
suporte do produto, sendo model ada pelaestrutura
indudtrid. A cadeladeva oresdesagregaumaempresa
em suasatividades derel evanciaestratégicaparaque
se possacompreender o comportamento dos custos
easfontesexistentes e potenciaisde diferenciagéo.

O segundo aspecto evidenciaque 0s custos passam
a ser direcionados, ou sgja, na visdo da Gestéo
Estratégicade Custos procura-selevantar quais séo
os fatores que efetivamente provocam os custos,
atravésde umarel acéo de causa-efeito quereflitade
formamaisprecisaarealidade, conforme BARBOSA
e TACHIBANA (1999).

O terceiro ponto da Gestéo Estratégica de
Custos é 0 conceito de posi cionamento estratégico
gue depende, segundo SHANK e GOVINDARAJAN
(1995), dedoisaspectosinterligados. (1) adefinicdo
damissdo ou metae (2) aestratégiaqueaunidade de
negoci os escol he paracompetir —vantagem compe-
titivade custos ou vantagem competitivaem termos
dediferenciacéo.

ROCHA (1999) diz que aexpressao “ vantagem
competitiva’ designa a situagdo ou estado das
empresas que conseguem obter recursosem melhores
condicdes de prego, qualidade, quantidade e prazos
(entre outras vantagens) que as dos concorrentes.

A definic8o detal sestratégias competitivaspode
sofrer ainfluénciado comércio eletrénico, asquais
s80 abordadas aseguir.

52.1 Estratégias competitivas genéricas

PORTER (1985) define estratégiacompetitiva
como abuscade umaposi¢cdo competitivafavoravel
emum ramo deatividade, aarenafundamental onde
aconteceaconcorréncia. A estratégiacompetitivavisa
estabel ecer umaposi ¢éo lucrativae sustentével contra
asforcasque determinam aconcorréncianaindistria
Conforme 0 mesmo autor, em sentido maisampl o,
pode-se encontrar trés estratégias genéricas
Internamente cond stentes (que podem ser utilizadas
isoladamente ou de formaconcomitante) paracriar
uma posi ¢cao defensavel alongo prazo e superar 0s
concorrentesem umaindustria: liderangano custo
total, diferenciacdo e enfoque.

BEUREN e SCHAFFER (1997), citando Porter,
explicam estasedtratégiasgenéricasconformeaseguir:

a) liderancadecusto: deve-seter um produto
debaixo custo, paraque se possaobter um
bom potencial de manutencéo de precos
baixos;

b) diferenciacdo: deve-secriar um produto ou
sarvigo diferencidvel no mercado;

c) enfoque: deve-se encontrar um nicho no
mercado, no qual seja possivel competir
favoravdmente. Pode-se utilizar vantagemde
custo ou diferenciagéo.



A liderangano custo total foi muito comum nos
anos 70 e consiste em atingir alideranca no custo
total em um segmento mediante um conjunto de
politicasfuncionais orientadas paratal finalidade.
PressupBe uma busca pelas reducfes de custos,
controle rigoroso do custo e das despesas gerais,
utilizagéo das instalagbes em escala eficiente,
minimizacdo do custo em areas como Pesquisa &
Desenvolvimento, assisténcia, publicidade, etc. Este
posicionamento tende a colocar a empresa em
situacéo favoravel em relacdo aos produtos dos
concorrentes. De acordo com CONTADOR (1995),
emboraacompeticdo em custo sgaumaestratégia
intermedi &riaparaobtencéo davantagem competitiva,
ela é de suma importancia por gerar recursos
necessariosamel horialinovacdo de produtos, o que
levardaempresaaconquistar umaposicdoinve avel
no mercado. Conforme PORTER (1986), aestratégia
de lideranca de custo foi a base do sucesso de
empresas conhecidas internacional mente, como a
TexasInstruments, aBlack & Decker eaDu Pont.

A segunda estratégiagenéricaédiferenciar o
produto ou o servico of erecido pelaempresa, criando
algo que sgja considerado Unico no ambito do
mercado consumidor. Para atingi-la podem ser
utilizadasformas como projeto ou imagem demarca,
tecnol ogia, peculiaridades do produto, servigos sob
encomenda, rede de fornecedores, etc. PORTER
(1986) aduz que, se alcancada a diferenciacéo, a
empresaconsegueretornossuperioresamediaobtida
pelaconcorréncia, poispropiciaumisolamento contra
a rivalidade competitiva devido a lealdade dos
consumidores com relacdo amarcacomo tambéma
consequiente menor sensibilidade ao prego.
Entretanto, atingir adiferenciacéo pode, asvezes,
tornar impossivel aobtencéo deumaaltaparcelade
mercado, tendo em vistaque requer um sentimento
deexclusividade que éincompativel com aobtencdo
degrande participacdo mercadol 0gica.

A Ultima estratégia genérica elencada por
PORTER (1986) visa enfocar um grupo de
consumidores especificos, um segmento dalinhade
produtos, ou um mercado geogréfico. Ao contrario das
estratégiasdeliderancano custo ediferenciacéo que
sd0 utilizdveis no ambito de todo o mercado, esta
edtratégiaenfocaapenas um segmento particular. Sua
premissa é de que aempresa é capaz de atender seu
avo edtratégicorestrito maisefetivaou eficientemente

do queosconcorrentesqueestéo competindo deforma
mais ampla, e assim consegue satisfazer melhor as
necess dades de seusconsumidores.

5.2.2 O E-commerce x vantagem competitiva

O E-commerce pode contribuir paraobtencéo
de vantagem competitiva. ALBERTIN (1998)
argumentaque, paraobter melhor desempenho, um
negoci o precisadesenvolver esugtentar umavantagem
competitiva. A vantagem competitiva, conformeo
autor, foi anteriormente baseada nas caracteristicas
estruturais, taiscomo poder de mercado, economias
de escala ou uma ampla linha de produtos.
Atuamente, aénfasefoi movidaparaas capacidades
gue permitemaum negdcio entregar cond stentemente
um valor superior para seus clientes, por meio de
melhor coordenacéo e gerenciamento de fluxo de
trabalho, customizagéo de produtos e servigos e
gerenciamento dacadeiadefornecimento.

Parase manterem competitivas, asorganizagoes
gueintegramoconjuntoformadopdocomérdovagida,
entre outras estratégias, estéo procurando atender as
necess dadeseansansaiosdeum novo” tipodediente,
o consumidor virtud, ou sgja, agquele queredizasuas
comprasde suaresidénciaou dolocal detrabaho por
meio deum computador, sem dedocamentofiscoaéa
loja (FRANCA e SIQUEIRA, 1997).

ALVESet al. (1999) aduzem que 0 surgimento
do E-commercefoi umainovacdo descontinua, ito €,
elendo utilizapadrdes ou estruturasjaestabel ecidos.
ParaM OORE (1998), descontinuidade € 0 desenvol -
vimento deumaidéanovaquendo é compativel com
0 Sistemaexistente até entdo, desencadeada por uma
rupturacientifica. Asempresaslideresde mercado na
internet conseguiram esta posicao por serem as
pioneirasao adotarem umatransformaco tecnol égica
gue afetou aconcorréncia. A posicéo deliderancaé
um prémio pelo apropriado uso desta inovacéo
descontinua.

O comércio detrénico permitequeumaempresa
ganhevantagem competitivaao construir ummodelo
de concepcdo de negdcio abaixo custo e, a0 mesmo
tempo, sediferenciar dos seus concorrentes através
do relacionamento um aum, como demonstrado no
caso relatado aseguir.

Umadasprimeirasareconhecer asoportunidades
do comércio eetronico naWEB, aDell Computers
(EUA) construiu um model o de negécio abaixo custo



baseado em vendas diretas para seus clientes, manu-
tencao de estoque necess&rio ebom rel acio-namento
com seusclientes. Conformemencionam ALVES et
al. (1999), o sucesso dessa empresa concretizou-se
através de um insight importante de seu fundador,
Michael Dell: com arépidamudancatecnol 6gicaos
computadoressetornavam obsoletosem curto periodo
€, paraatuar nesteramo, eraessencial umaestratégia
gueobjetivasseentregardpidaebaixo nive deestoque.

Segundo NEFF e CITRIN (1999), o uso da
internet pelaDell Computers diminuiu o custo das
operacdes para a empresa e para os clientes,
aced erando astransacBes envol vendo vendas, suporte
ou a obtencéo de informacdes pelos clientes. As
reducdes de custos conseguidas pela Dell com o
suporteviainternet foram significativas, reduzindo o
tempo gasto percentud mente pel osclientesno suporte
por tel efone, semreduzir o nivel do servico. Pelo seu
site, aDell vende por diaUS$ 10 milhdestodos os
dias, inclusive sabados e domingos. Td siterecebeu
no primeiro semestre de 1998 uma média de 1,5
milh&o devisitaspor semana.

Nesse sentido, SEYBOLD (1998) afirma que
as receitas oriundas dos sites estdo aumentando
rapidamente, e grande parte dos visitantes esta se
tornando compradora, em funcdo daqualidade dos
servicosoferecidosnarede.

A facilidade decomprano stedaDdll, segundo
SEYBOLD (1998), é dada pela obtencdo de infor-
maclesessenciaisno Ste: asregpodtasparaasproprias
perguntas, ainformacao precisadequantovai custar a
transaco, adisponibilidade do produto em estoque, 0
tempo que o produto levara para chegar e a
compatibilidade dosnovos produtosadquiridoscom os
gueodliente possui. Aindafornece o Satusdaentrega,
ou sga, informagdessobreo pedido pdoqua ocliente
estaesperando, conseguindo destaformaflexibilidade
dosprocessoseadisponibilidade dosdados.

SEYBOLD (1998) aduz que a Dell esta no
caminho certo parasustentar suaposicéo lucrativae
Seu crescimento, poisestapreocupadaem saber quem
Sa0 seusclientesao condtituir um dosmel horesbancos
dedados de clientes existentes no mercado.

Conforme ALVES et d. (1999), aidéiabasica
daedtratégiade competicao abaixo custo éenfatizar o
conceito essencia decadeiadeva or ecompreender
como elaagregavalor parao cliente. De acordo com
SHANK e GOVINDARAJAN (1995), a0 estudar a
cadeiade valor, haum aumento de visuaizacéo de

oportunidades de negécio que agregam valor parao
clienteaum custo menor. Nasede daDell Computer
Corporate, emAustin, no estado americano do Texas,
cadacomputador é construido somenteapdso pedido
deumdiente, minimizando osestoquesecontando com
um periodo deexecucdo de5ab dias. A execucdo de
cadacomputador € consideradaum processo Unico,
permitindo o aferimento do custo individuaizado por
cliente, o que permitiu aimplementacdo do ABM
(Activity-based managment), fornecendo umaviséo
do presente etambém das ativi dades que devem ser
realizadasnofuturo.

No item seguinte discorre-se sobre os
sistemasERP.

5.3 A Influénciados Sistemas ERP
na Contabilidade

OLIVEIRA (1997) diz que as empresas neces-
stam deumaestruturadeinforméticamaiscompleta,
inclusivecomadutilizacdo deredesemtodasasareas
gue possam prover informagdes. A automacao das
empresas atinge praticamente todos os setores,
exigindo asuaintegracéo, demaneiraqueainformacéo
possafluir comrapidez paraas&essqueeinteressam
por ela.

O ERP possihilita esta integracgo. Segundo
POLLONI (1999), 0 ERP permite que a empresa
padronize seu sitemadeinformagdes. Dependendo
das aplicacles, 0 ERP pode gerenciar um conjunto
deatividades que permitam o acompanhamento dos
niveisdefabricaco em bal anceamento com acarteira
depedidosou previsio devendas. O resultado éuma
organizagdo com um fluxo de dados consistentes que
flui entre as diferentes interfaces do negécio. Na
essencia, 0ss temasERPfuncionam comautilizagéo
deumabase de dadoscomum. Assim, decisdesque
envolvem andlise de custos, por exemplo, podem ser
caculadascom oratel o detodososcustosnaempresa
commelhor performance do que com o levantamento
parcid em cadaunidade, démdeevitar aconciliagdo
manua deinformagdes obtidasentre asinterfacesdos
diferentesaplicativos. Um sistemaintegrado of erece
apossibilidade de melhoriaderelatorios, fidelidade
de dados, consisténcia e comparacéo de dados,
devido autilizacgo deum critério Unico emtodasas
atividadesdaempresa.

CAMEIRA (1999) diz queagrandedifusdo que
atua menteverm acontecendo dossistemasintegrados



degestdo possihilitaagestdo globd daempresaeanda
procuragerir todaacade al ogisticade suprimentos. O
sucesso de tais softwares advém, sobretudo, dos
enormes ganhos oriundos, purae simplesmente, da
integracdo do gue antes se encontrava isolado em
diversossistemas e bases de dados, enclausurado na
estruturafuncional . Seu uso traz impacto aestrutura
organizacional, aculturae aestratégia daempresa,
aterando seusprocessoseaformacomo redizasuas
atividades. Essessistemas, pel osganhosoriundosda
integracdo, forcam o redesenho dos processos,
possuindo a habilidade, inerente a concepcdo dos
Sistemas com uso de bancos de dados consolidados,
desimplificar ofluxo deinformagBes. Por contadisso,
modificaasedtruturasgerencials, quepassamaser mas
horizontalizadas, flexiveis e democréticas, como a
propriaestruturaorganizaciona daempresa.
SAKURAI (1997) relatacomo aautomacao e
aintegracdo por computador trazem fortesimpactos
no ambiente de negécios. Diz que o uso de softwares
cadavez maiscomplexos, bem como oinvestimento
na &rea de informagdo, aumentara os custos com
computagdo. Tais custos passardo a ser téo grandes
queexcederdo o custo de ativostangiveisno futuro.
I sso significaque o gerenciamento de contabilidade
de custos de software e deinvestimento naareade
informacdo aumentarasuaimportanciaaosolhosdos
admini stradores—tornando-setal vez o componente
individual maisimportante em um futuro proximo.
Defende que a importancia dos softwares de
integracdo aumenta & medida que aumenta a
automacao industrial, poisaproximadamente 40% do
custosde equipamentos paraautomati zar umafabrica
écusto desoftware. Exemplificao caso daMitsubishi,
onde numadeterminadafébricao custo do software
chega a 70% do custo total dos equipamentos. O
uso de bancos de dados e de redes de computagéo,
imprescindivelsaoss stemas deintegracéo, aumenta
aindamaistal proporcéo de custo. Chegaaafirmar
queaénfasedo gerenciamento decustosestamudando
do hardware (equipamentosfisicos) parao software.

CONSIDERACOESFINAIS

A internet rapidamente di sseminou-se por todo
ambiente empresarial nacional, afetando por
consequénciaaContabilidade. A suautilizacdo como
fonte de pesquisa, como local para obtencdo de
softwares(princi palmente de 6rgdospulblicos) aravés
dosdownloads, ou aindaaradical transformacao das
empresas contébe stradi cionalsem virtuai ssdo pontos
significativamente importantes na atualidade do
cotidiano do profissional contabil e merecedoresde
maioresestudos.

O comércio eletronico ou E-commerceémais
gue umatendéncia: jaé umarealidade no cotidiano
designificativaparceladosconsumidoresno Brasil e
em especial dos paises mais desenvolvidos. As
empresas queignorarem tal realidade encontraréo
dificuldadesem permanecer no mercado competitivo,
ppoi s os concorrentesterdo umaexpressivavantagem
competitiva, quer em custosbaixose/ou emdiferen-
ciacdo. A Gestdo Estratégica de Custos, além de
sofrer o impacto desta forma de utilizagdo das
inovagdestecnol dgicas, pode servir como ummeio
paraqueseconsgatransformar o comércio eetrénico
em curia oportunidade de negdcios e sustentar uma
vantagem competitivaem relagdo aos concorrentes.

No queserefereapssistemas ERP, aexigéncia
do ambiente gerencial moderno por informagdes
quditativas, rpidaseconfiaveisosfazimprescindivels
nas empresas que desgjam competir globalmente. A
Contabilidade, principalmente a Contabilidade
Gerencial, passaacontar com umafonte deinfor-
magOescurial, que, convenientementeutilizada, pode
ser umaimportanteferramentadefortal ecimento da
importanciadaareacontabil nomeio empresarial.

Aos profissionais contabeis cabe buscar o
entendimento destasinovacfes parapoder extrair os
beneficiosinerentesaelas.
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