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NEGOCcI0O ELECTRONICO — CONCEITOS E
PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

Vivemos um mundo novo. Rodeados de computadores e redes, temos muita infor-
macao disponivel a uma escala global. Condicionados cada vez mais pela globalizagio
e pela pressao associada aos niveis econdmico e social. Com crescentes preocupacoes
associadas a questoes locais, como a qualidade do meio ambiente, da dgua, do forneci-
mento de energia, da seguranca ¢ da qualidade de vida do territorio que habitamos. Os
problemas s3o inumeros ¢ de complexidade crescente. A mudanga parece ser o unico
dado adquirido.

Este contexto (talvez consequéncia comum a todas as mudancgas de século) exige
novas praticas e novos comportamentos que nos levem a repensar as actividades mais
velhas. Entre elas estd a negociagdo. A actividade econdmica esta, desde ha bastante
tempo, centrada no negdcio e na capacidade que as diferentes organizagdes possuem de
realizar negocios — ¢€ prioritario descobrir novas formas de o fazer e, em muitos casos,
mais do que um factor de competitividade, o negécio € um factor de sobrevivéncia.

A sociedade da informagdo ¢ a designagdo mais comum para referir, de um modo
geral, o conjunto das mudancas na nossa sociedade relacionadas com os seus compor-
tamentos mais basicos, como aprender, trabalhar, divertir e, claro esta, negociar. A utili-
zagdo intensiva de computadores e redes, a virtualizagdo de todo o tipo de actividades e
a prevaléncia do digital, combinados com novas modalidades de organizagdo, como ¢ o
caso da organizacdo em rede, t€ém conduzido a formas emergentes de fazer negocios.
Assistimos assim a necessidade de abrir rupturas com as praticas antigas, que se tém
feito com a certeza de anos de experiéncia moldada pela actividade de base industrial ou
de servigos. Estas praticas, que até ha bem pouco tempo constituiam as praticas tradicio-
nais e confortaveis do mundo dos negocios, sdo actualmente postas em causa — a mudan-
ca ¢ tdo grande que a insisténcia nas mesmas praticas s6 conduz ao refor¢o do insucesso.

Entende-se por sociedade da informacao o conjunto de mudangas sociais provocado

pela consideragdo da informagao como o principal recurso, tendo em conta as novas formas



de acesso, produgdo e partilha de informacao que alteram em definitivo o modo como
trabalhamos, nos relacionamos, aprendemos e interagimos em sociedade. A Internet
tem sido um factor central nestas mudangas, que sdo, entretanto, bem mais profundas
do que a mera utilizacdo de uma infra-estrutura tecnologica.

Este manual propoe uma abordagem geral ao tema, procurando introduzir e clarificar
alguns dos seus conceitos mais basicos. Todavia, o manual também pretende, e de forma
bem mais ambiciosa, levar a reflectir sobre o enorme potencial que o negocio electronico
proporciona pelo facto de conduzir a uma nova e larga via de oportunidades, tendo em

vista encarar problemas velhos e novos a partir de perspectivas diferentes.

Estrutura
do manual
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4
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CAPITULO 4
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4

CAPITULO 5
OPORTUNIDADES PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO




EsTRUTURA E CAPITULOS DO MANUAL

Assim, mais do que aquilo que pode de momento ser caracterizado, ordenado e até
mesmo sistematizado sobre o tema, o primeiro objectivo ¢ fornecer um espacgo de
reflexdo que resulte da leitura deste texto e que permita a quem participe produzir
igualmente novos conhecimentos e, acima de tudo, solucdes, explorando o potencial
do negdcio electronico, para, desse modo, tomar iniciativas concretas e criar riqueza.

Estando o presente manual enquadrado num conjunto de livros sobre o tema, apro-
fundando com rigor e qualidade as diversas problematicas associadas ao negbcio
electronico, assume-se neste trabalho um caracter mais geral, orientado precisamen-
te para a discussdo das oportunidades e ameacas, para as vantagens e 0s inconvenien-
tes que as novas praticas ligadas a mediacdo electronica proporcionam.

A figura da pagina 6 esquematiza a estrutura seguida para construir o texto de
acordo com o descrito. Cada bloco corresponde a um capitulo e as frases associadas
as setas da figura caracterizam a preocupacao essencial que norteou a escrita do
capitulo correspondente.

A estrutura do livro € composta por cinco capitulos. Dado tratar-se de uma obra
genérica de introducdo ao tema do negocio electronico, o manual estd organizado
num pequeno numero de capitulos, que se destinam a ser utilizados seguindo uma de

duas estratégias:

» Leitura linear, comegando pelo primeiro capitulo e acabando no tltimo. Esta
leitura permite uma apresentagao geral do tema negocio electronico, de acordo

com o titulo do manual: «Conceitos e Perspectivas de Desenvolvimento».

* Orientag¢do mais operacional, uma vez que a cada capitulo correspondem
diferentes preocupagdes. Desta forma, pode-se fazer uma leitura isolada dos

temas associados a cada capitulo.

A excepgdo do primeiro capitulo, que toma a perspectiva do cliente, os restantes
capitulos estdo orientados para as organizagdes, encarando o negocio electronico na

sua perspectiva.



O Capitulo 1 contextualiza o negodcio electronico e caracteriza-o na perspectiva do
utilizador. Este ¢ um capitulo orientado para o utilizador — numa perspectiva de elogio
do cliente, como a vocagao essencial do negocio electronico.

O Capitulo 2 propde a sistematizagdo dos conceitos essenciais associados ao ne-
gbcio electronico e discute as condigoes e os desafios para o seu desenvolvimento.

O Capitulo 3 apresenta os requisitos associados a componente tecnoldgica. Os
conteudos estdo organizados tendo em conta a importancia dos computadores e redes
na operacionalizagao do negdcio electronico.

O Capitulo 4 apresenta os principios basicos que devem estar presentes de modo
a uma organizagao poder implementar praticas de negocio electronico.

Por ultimo, o Capitulo 5 apresenta as perspectivas de desenvolvimento do negécio
electronico, tendo em conta a constante inovagao tecnologica e as suas implicagdes,
que proporcionam oportunidades a serem exploradas.

Assim, este manual, denominado Negocio Electronico — Conceitos e Perspecti-
vas de Desenvolvimento nao pretende ser mais do que uma obra de introducdo ao
tema, rico e fértil em constantes inovagdes, quer tecnoldgicas, quer organizacionais,
para aproveitamento do comportamento humano. Inserido num conjunto de obras que
aprofundam os conceitos aqui introduzidos, remete-se para cada uma delas o apro-
fundamento dos temas que tém de ser considerados em conjunto para fazer da prati-
ca do negocio electronico uma pratica de sucesso.

O negocio electronico ¢ uma prova da capacidade criativa humana e da constan-
te renovacdao de um velho e secular habito que as pessoas (felizmente) tém: fazer

negocios.

LUIS BORGES GOUVEIA



A Perspectiva
de Quem Usa

* Apresentar o negocio electronico e as suas manifestacdes praticas,
na perspectiva do utilizador/cliente

¢ Introduzir o conceito de utilizador/cliente e apresentar uma
perspectiva historica

* Sensibilizar para a existéncia de uma nova aproximagao ao negocio,
por via do negdcio electronico

* Enquadrar o negocio electronico na sociedade da informacao

* Reflectir sobre o papel do negécio electronico no contexto mais
alargado da actividade humana



Necocio ELEcTRONICO — CoONCEITOS E PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

Apesar de todo interesse e novidade associados ao negocio electronico como
algo novo e emergente, muitas das suas ocorréncias ja sao experimentadas no
dia-a-dia e estdo entre nos ha ja alguns anos. Quer em termos das funcionali-
dades, quer dos beneficios que proporciona, o negocio electronico possui, para
cada individuo em particular, um interesse muito proprio, na medida em que lhe
proporciona a realizacao de algumas das suas necessidades especificas. Para
aprofundar o impacto e a utilidade do negocio electronico, é necessario conhe-
cer o lado do utilizador e cliente, tanto mais que a orientagcdo ao cliente ¢ uma
das caracteristicas do negocio electronico.

INTRODUCAO

O tempo em que vivemos proporciona, a cada um de nos, um con-
junto de novas experiéncias, no modo como nos relacionamos com os
outros, realizamos o nosso trabalho, nos divertimos, aprendemos e, de
forma geral, interagimos em sociedade.

Apesar de tudo, a crescente utilizacdo de meios electronicos para
interagir com 0s outros, quer sejam pessoas, quer sejam organizagdes,
ndo ¢ homogénea nem igual para todo o tipo de situagdes. Conforme
as nossas praticas e a pessoa com quem interagimos, a utilizacao de
meios tecnolégicos ¢ mais ou menos sofisticada, existindo ja alguns
casos em que o grau de complexidade e o nivel de servigos sdo bas-
tante avancgados.

No entanto, ¢ possivel verificar que gradualmente o nimero de situa-
¢oes e a sua elaboracdo vai aumentando, revelando assim uma tendén-
cia crescente para tirarmos partido das possibilidades que nos sdo
oferecidas por organizagdes e pela utilizagdo cada vez mais corrente de
tecnologias de informagdo ¢ comunicagdo por um nimero crescente de
individuos, aumentando o mercado potencial de utilizadores.

Por vezes, a mudanga da-se de forma tdo gradual que se nos
torna dificil perceber as transformacdes que se foram dando nas
nossas praticas e na forma como interagimos com os outros. O exem-
plo tradicional é o uso do telemovel e dos cartdes de débito e crédi-
to. Ainda na década de 90 (portanto ha cerca de dez anos), a utilizagao
do telemovel e dos cartdes ndo era comum. Muitos de nds vivemos
eventualmente uma parte das nossas vidas de adultos sem esses
meios e, muito provavelmente, caso se fizesse um exercicio de como
eram as nossas praticas na altura, teriamos imensa dificuldade em
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CAPITULO 1 « A PerspPecTIVA DE QUEM Usa

nos lembrarmos. Se é certo que nesses tempos dificilmente poderia-
mos prever essas utilizagdes e 0 modo como a nossa vida seria afec-
tada pelos telemovel e cartdes, também ¢é verdade que actualmente
se nos afigura dificil pensar no que eram as nossas praticas, tal ¢
presenca desses meios no nosso dia-a-dia. Trata-se com certeza de
um bom exemplo de como, de forma bem gradual, mas rapida, meios
que aparentam grande simplicidade (e um impacto relativamente lo-
calizado) alteram de forma radical a nossa vida — ninguém nos ga-
rante que isso nao volte a acontecer com as inimeras propostas de
meios electronicos que diariamente sdo feitas em iniciativas de ne-
gbcio electronico.

FUNCIONALIDADES E EXPERIENCIAS

Uma das formas de conhecer o potencial do negdcio electronico é
fazer a analise das suas ocorréncias e da sua utilizacdo em situagdes
particulares. No contexto actual, existem iniimeros desafios que se
relacionam com critérios de tempo de resposta, qualidade e produtivi-
dade, que exigem uma gestao de tempo por parte de cada individuo e
ultrapassam mesmo o periodo associado a sua actividade profissional.
Assim, numa quantidade crescente de situacdes, esta a aumentar o
nimero de individuos envolvidos e em pressdo quase permanente para
interagir com esses meios. A necessidade torna cada um de nds mais
disponivel para investir em servi¢os que nos proporcionem uma reso-
lugdo mais rapida e comoda das nossas necessidades.

Este capitulo tem por objectivo precisamente fazer a descrigao de
um conjunto de situagdes desse tipo ¢ a apresentacdo de uma série
de casos de estudo associados a experiéncias de utilizacdo de meios
electronicos para dar solugdo a necessidades especificas. Para cada
situagdo, as organizagdes que permitem a satisfagao das solicitacdes
em causa recorrem ao estabelecimento de alguma forma de negdcio
electronico e, como tal, os exemplos relatados constituem suas mani-
festacgdes.

A CRESCENTE DEPENDENCIA DO E-MAIL E OS SEUS CUSTOS

A nossa relagdo com o tempo modificou-se. De alguma forma,
mesmo as distancias podem ser medidas em tempo e a satisfacdo de
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Necocio ELEcTRONICO — CoONCEITOS E PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

necessidades especificas demora tempo. Para conseguir lidar com
esse factor e conseguir fazer algo a que nos propomos em menos
tempo, ¢ possivel, caso haja disponibilidade, pagar a urgéncia.
O custo do tempo ¢ grande e pode muito bem constituir um factor
bastante significativo de alterac@o de preco para qualquer informa-
¢do, produto ou servigo.

Para vencer as barreiras colocadas pelo tempo, um dos servigos
basicos com maior potencial € o correio electronico (vulgarmente de-
signado por e-mail — electronic email). Com este servico, ¢ possivel
combater as barreiras associadas ao tempo, nomeadamente comuni-
car a distancia de forma quase instantanea e respeitar o tempo dos
outros (na medida que cada individuo envia e recebe os e-mails quan-
do lhe for mais conveniente).

O correio electronico possui um conjunto de caracteristicas que o
permitem considerar como um servigo basico para qualquer individuo
ou organizagdo que pretenda comunicar de forma electronica com os
demais. Proporciona um meio extremamente barato, facil e fiavel de
o fazer. Permite o acesso a baixo custo e a uma escala global para o
contacto, a troca de informagdo e a negociacdo ndo estruturada e,
ainda, a manuten¢do de comunica¢do que durante anos era feita uni-
camente por forma postal (o correio tradicional, ndo electronico).
O correio tradicional apresenta um tempo de resposta muito maior (o
envio de uma carta internacional demora varios dias € possui um cus-
to de urgéncia apreciavel) e ndo possui a capacidade de elaboragao
do digital (aspectos tdo simples como anexar um ficheiro, uma foto-
grafia ou um documento de maior dimensao t€ém uma complexidade
crescente no correio tradicional, a medida que tudo se encontra cada
vez mais em formato digital, como ¢ o caso de documentos, fotos e
textos que escrevemos).

Apesar de todas as suas vantagens, o correio electronico ¢ muito
dependente da capacidade de resposta de cada individuo e, por vezes,
existem casos em que nao se obtém resposta ou esta demora bastante
tempo (e bastante tempo, em correio electronico, ndo necessita de ser
mais de trés dias!). De igual forma, o correio electronico tornou-se
um potencial consumidor de tempo, uma vez que o nimero de mensa-
gens que se recebem ou enviam tem vindo a aumentar (e a estas
situacdes ha que juntar todos os e-mails nao solicitados e que chegam
as nossas caixas de correio a um ritmo cada vez maior).
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CAPITULO 1 « A PEeRsPECTIVA DE QUEM Usa

A ENCOMENDA IMPORTANTE QUE VEM DE INGLATERRA

No meio académico, para a reali-
zacgao de juris de doutoramento
€ necessario o uso dos trajes apropria-
dos. Cada doutorado deve possuir o traje
associado as cores e tradigbes da esco-
la onde obteve o grau, o que torna um jari
de doutoramento num evento também in-
teressante do ponto de vista do colorido
das vestes utilizadas. De forma a obter o
traje académico da Universidade de Lan-
caster, onde obtive o doutoramento, dois
problemas se colocavam: onde o pode-
ria comprar e como o obter.

Para dar resposta a estes problemas,
e uma vez que me encontrava ja em Por-
tugal, solicitei por e-mail aos servigcos da
universidade a informacdo. Na mesma
semana, foi-me enviada informacdo da
empresa que tratava em exclusivo dos
trajes da universidade e o e-mail da pes-
soa a contactar. Enviei imediatamente
um e-mail e, no final da primeira sema-
na desde o meu pedido a universidade,

ja tinha recebido a informagéo sobre os
precos e os dados que teria de fornecer
para me fazerem um traje a medida. Tam-
bém o método de pagamento estava fa-
cilitado (cartdo de crédito), pelo que na
semana seguinte enviei os elementos
solicitados.

Quando procedi ao pagamento, foi-me
comunicado que em trés semanas re-
ceberia o traje por uma transportadora.
O valor a pagar pelo transporte até a mi-
nha casa fora ja debitado juntamente com
o custo do traje, pelo que me restava ape-
nas aguardar.

Como se deve imaginar, a expectativa
e a curiosidade de obter o traje eram gran-
des, pelo que, desde o envio até a che-
gada da encomenda, apesar de demorar
poucos dias, por varias vezes recorri ao
site da transportadora para verificar onde
a minha encomenda se encontrava. No
site da transportadora (www.parcel
force.com), foi possivel acompanhar o

Sending Recelving

Our services

> Home

Search

Search our site n

> Track your parcel

> Book a collection

redelivery

> Depot locations
Date

I » Arrange a

> Price a delivery

14-12-2004

09-12-2004
08-12-2004
07-12-2004
07-12-2004

07-12-2004

07-12-2004
07-12-2004

Figural.1
Acompanhamento
da encomenda na
transportadora

Status:

14-12-2004

l > Register now > See account benefits
Username Password - o
Track your parcel Book a collection Arrange a redelivery Depot locations Price a delivery

Track & Trace

Parcel number:

Parcel tracks

Time

12:01
00:40
14:48
12:55
23:03
23:02
16:57

16:57
15:30

Parcel tracking details

Progress of the parcel you've enquired about is displayed below.

EE712736560GB

In progress

Location Tracking Event

Delivery Agent - Arrived at delivery depot
PORTUGAL
Delivery Agent -
PORTUGAL
Delivery Agent - SPAIN Arrived at destination country
Delivery Agent - FRANCE En route to delivery depot
International Hub Left origin country
International Hub Arrived at outward Office of

Arrived at destination country

Exchange
Exeter Depot Collected from customer (Export
iten accepted into network)
Exeter Depot On route to hub
Exeter Depot Collected from customer
| __Heip |
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NEecocio ELEcTRONICO — CoONCEITOS E PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

percurso feito pela encomenda com data,
hora e local de verificacao por onde ela ia
passando, de acordo com a informacao
fornecida pelo sistema interno da empre-
sa transportadora. A Figura 1.1 apresen-
ta a informacao da transportadora para o
coédigo de encomenda do traje e os lo-
cais que esta percorreu desde a sua re-
colha do fornecedor a 7 de Dezembro de
2004, pelas 15:30.

Quase dois meses depois de inicia-
do o processo, recebi o traje em casa,
conforme solicitado. A alternativa era uma
estada em Inglaterra, com deslocacgdes
a Lancaster (a universidade) e a Exeter
(local da empresa que produz os trajes

académicos) para fazer a encomenda e
posteriormente recolher o traje (o que
implicava um tempo de espera de pelo
menos duas semanas ou nova viagem).
O custo associado seria tal que muito
dificilmente o poderia suportar, atenden-
do ainda ao tempo de que necessitaria
para as duas deslocacgfes a Inglaterra.

O e-mail permitiu resolver o proble-
ma e a utilizacdo da World Wide Web
para saber o percurso da encomenda
permitiu reduzir a ansiedade de saber
gquando a receberia. O e-mail foi dutil
neste caso para o contacto e tratamen-
to de todos os aspectos relacionados
com a encomenda.

REPENSAR PRATICAS ANTIGAS

Autilizagdo combinada da World Wide Web para obter informacao
e do correio electronico para interagir e obter respostas a duvidas e
necessidades especificas ¢ muito proveitosa ¢ pode constituir uma
aliada importante do utilizador e potencial cliente. A procura ¢ a dis-
ponibilizagdo de informagdes sobre um produto especifico, tanto do
ponto de vista das suas caracteristicas como da sua utilizagdo sdo
facilitadas pela WW W/Internet.

Poder saber mais, a partir de diferentes fontes e obter informacao
de acordo com o nivel de detalhe pretendido s@o competéncias que se
treinam e desenvolvem. A capacidade de descobrir informacgao € cru-
cial e caso o consiga fazer de forma autonoma, cada individuo garante
para si uma maior capacidade de resolver os seus problemas com os
requisitos que entender como os mais convenientes.

O recurso a motores de pesquisa (um dos mais comuns € o
www.google.com, que possui uma versdao portuguesa em
www.google.pt — Figura 1.2) permite seleccionar a informagao e
restringir as fontes mais relevantes. Para o presente caso, sdo auxi-
liares importantes para descobrir informac¢do. Os motores de busca
estdo associados a uma das mais importantes competéncias que cada
um de no6s pode possuir para lidar com as necessidades de informa-
¢ao que temos.

14



CAPITULO 1 « A PEeRsPECTIVA DE QUEM Usa

Figura 1.2

O motor de
pesquisa Google
(verséo
portuguesa)

Web

Google

Imagens
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Grupos Directério  Noticias

|e-business
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[P

quisa Google [ Sinto-me com sorte |

de Idiomas

Pesquisar ® aweb O paginas escritas em Portugués O paginas de Portugal

Solucdes de publicidade - Tudo sobre o Google - Google.com in English

©2008 Google

m 1984, comprei uma aparelha-

gem de alta fidelidade com um
dos primeiros ordenados que tive. Na
altura, tratava-se de um sistema compos-
to por componentes isolados de média
gama, mas que representava um gran-
de salto qualitativo em termos do som
obtido. Ainda possuo a aparelhagem no
escritério, embora, actualmente, a utili-
zacdo do computador permita obter me-
Ihores resultados. Escusado seré dizer
gque a aparelhagem em questdo tem
para mim um valor afectivo, razdo pela
qual ainda a utilizo. Por altura do seu
décimo aniversario, o leitor de CD da
aparelhagem comecgou a falhar e aca-
bou mesmo por avariar de forma defini-
tiva. Para o substituir, recorri a uma loja
da especialidade, que me informou que
aquele tipo de aparelhagem ja ndo era
fabricado pela marca e que dificilmente
conseguiria obter o que pretendia (as
aparelhagem MIDI possuem 35 centi-
metros de largura e os diferentes mo-
dulos estavam sobrepostos numa
prateleira que possuia precisamente
esse espago). O comerciante foi bastan-
te simpatico e contactou inclusivamen-
te o representante nacional da marca
para saber se ainda seria possivel ar-

A APARELHAGEM MIDI PARA SUBSTITUIR UM MODELO ANTIGO

ranjar o produto em causa (o represen-
tante informou que ndo, que tinha sido
descontinuado ha ja uns anos).

Voltei para casa e, uma vez que nao
me resignei, tentei saber mais na Inter-
net. Consultei o site internacional da
marca e verifiquei que afinal ainda pos-
suiam um modelo MIDI de leitor de CD.
Tirei a referéncia e procurei um fornece-
dor do modelo, através de um motor de
pesquisa. Acabei por encontrar varios em
Espanha e, para meu espanto, um em
Lisboa. No site do fornecedor, ndo havia
indicacdo de nenhum e-mail, apenas um
numero de telefone, que utilizei para con-
firmar que se tratava de uma aparelha-
gem MIDI e indicar a sua largura. O leitor
de CD foi posteriormente enviado a co-
branca e, cerca de quatro dias depois do
primeiro contacto, tinha a aparelhagem
a funcionar com o orgulhoso substituto
colocado no meio dos outros elementos,
devidamente integrado.

Verifica-se que, em muitas situa-
¢bes, o recurso conjunto as vias elec-
trénicas e tradicionais funciona e que o
telefone e o servigo de correio tradicio-
nal sdo complementados na perfeicéo
pela utilizagdo de ferramentas como a
Internet.
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AMARCACAO DE ALOJAMENTO A PRECOS COMPETITIVOS

Figura 1.3

O servico de
marcagdo de
alojamento
Hotels.com

Uma das areas em que a procura de informagao mais se justifica ¢
o turismo. De facto, a tendéncia mais comum ¢ a procura de férias
em sitios novos e a que ainda nao se foi. Em ambos casos, o desco-
nhecimento das condigdes que vamos encontrar leva a que procure-
mos recolher o maximo de informagao possivel ou recorrer a servigos
especializados na esperanca de obter esse conhecimento. Actualmen-
te, € possivel explorar por iniciativa propria. A procura das melhores
condicoes de alojamento, com todas as instalacdes pretendidas, a um
custo adequado € preocupacao de quase todos.

A disseminacdo e a internacionalizagao desse tipo de servigos de
procura na Internet criou a oportunidade de cada individuo poder cons-
tituir-se como a sua propria agéncia de turismo. A Figura 1.3 apresen-
ta o servigo Hotels.com (http://pt.hotels.com/), que possui uma versao
em portugués, ¢ a Figura 1.4 apresenta o servi¢o All-hotels (www.all-
-hotels.com). Sao dois dos muitos exemplos existentes.

PRECOS EXCEPCIONAIS EM MAIS
DE 24.000 HOTEIS NO MUNDO

hotels.cont®

# INICIO

“TARIFAS MAIS BAIXAS... GARANTIDO™
0.12€/min 707 200 646

Hotéis : Seleccione um Hotel™
Lisboa, Portugal - e areas adjacentes

MODIFICAR A PROCURA

Mudanga de datas - . , —

Chegads o ~ Asmfﬁllsbdnmpaaqumos::l:;:;d:n’u:i:angde|mposlusad|uonmsede Bl it

F:S‘t s B Ordenar por: © Selecios de Hotels.com @ Preco @ Categoria Mostrar Hotés perto do Ponto (¥ ||
Jook ke ko Diaria

8 Ago 9 Ago

6 Hotel Le Meridien Park Atlantic Prego médio
Hospedes & Quartos N

Quarto 1: 2 aduttos Lisbon r00¢ e TR

Modificar CITY CENTER/ LISBON 1760¢€ 1760€  117.60€
- The Lt Park Atlantic is a modern,

Aperieigoer s procurs P ...

Nome ou marca do hotel (LU T Parq

rque Eduardo VII. It is

Mostre Propriedades proximas M
Ponto de referéncia v Saldo! P nesta estadia.
Tipo de estabelecimento
dhhkk
Ver todos os hotéis com: Dom Pedro Lisboa Brecomedo
CITY CENTER/ LISBOA 420005 B e
Vengs a concoer el Dom Pedro Lisbo 84,00 € B4,00€  B84,00€
[(‘ 20 minut
Saldo! Poupe : nesta estadia.
Seleccione uma nova ci ***_* _ Diéria s Yoes
S Tvoll Jardim, P e
Mwmmmsss  CITY CFNTFR /1 ISROA 424008 s ans
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Figura 1.4 >
O servigo - w 100,000 luxury & discounted Car Insurance 4
de marcagéo - hotels worldwide Heletoget youa better deal

de alojamento
All-hotels

Home | Hotel Search

Hotel Search

Where?

Arrival Date

Hotels & Flights | Promotions & Deals | Hotel Directory

Sort: (3 all-hotels Specials

Featured Hotels
Register / Login / Logout -

My Hotels - My Bookings - Site Map -

Hotels in Lisbon

(O Price () Alphabetically () Luxury Hotels

@
No. of Nights

So far available hotels from 312 in this location

Room 1 for 1 bed (at least), 2 adults, 0 children
With Availability for 1 night from Jul 25, 2006 - Jul 26, 2006

Hotels 1 to 15 LTS

No. of Adults
Hotel name? :I

Refine your search for other

hotel deals and discount A
hotels by using our....

Multiple Room Search

Hotel Lido

Rua Alentejo 12, Lisbon, 2765-188 Lx-Estoril

-

From €51.66 EUR

Ry

L8 8 4
Rua Alentsjo 12, Lisbon, Portugal 2765- 188 Lx-Estoril

In front of the Casino, you are able to see the River and all the calm and
green area around the city.You just need to taste Lisbon with us.

Room... more>>>

Available Rates For : Jul 25, 2006 - Jul 26, 2006

T S e [ Rate Description Nightly Breakdown Select
o ... &l Tue
Cheap hotels $ Standard double with Balcony. Breakfast €51.66 ®
included
European vacations EU Total Cost : €51.66 EUR
US City breaks UsA Tue
Discount hotels, lodgings @ Standard triple. Breakfast included €79.95 O
Travel resources -] Total Cost : €79.95 EUR

&

Currency converter

Rates shown are in Euro (European Union)

O aumento de mercado na marcagdo de alojamento e servigos de

turismo pela Internet permitiu a redug@o dos riscos associados a mar-
cagdo por Internet, aumentando também a oferta e a obtencdo de
melhores precos. Gozando muitas vezes da actualizagdo do meio, ¢
possivel obter promogdes e oportunidades de ultima hora a verdadeiro

prego de saldo.

O HOTEL EM LISBOA A PREGCO DE PENSAO

Hé cerca de meia dlzia de anos,
arrisquei a marcacéo de um ho-
tel em Lisboa. Necessitava de um alo-
jamento de um dia para a familia, antes
de ir para o estrangeiro, e mais dois dias
para visitar alguns dos pontos tradicio-
nais que as criangas gostam de conhe-
cer (como é o caso do Oceanério). Dado
que levava o automovel para chegar a
Lisboa, precisava igualmente de um lu-
gar de garagem para o guardar durante
a semana em que estaria fora e nos dias
de alojamento.

Tentei os meios tradicionais, mas 0s
custos e as restricdes pareceram exces-
sivos, ainda mais tratando-se do més
de Agosto, pelo que recorri a Internet.
Para os dias em causa, por via de agén-
cia, o melhor que tinha conseguido era
cerca de 170 euros por dia. Utilizando
um dos sites internacionais de procura
de hotel, e apés uma pesquisa das con-
dicbes pretendidas para a cidade de
Lisboa, encontrei um conhecido hotel de
qguatro estrelas, pelo preco de 75 euros,
valor que, para as condi¢des pretendi-
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das, dificilmente poderia ser obtido
em muitas pensfes de Lisboa. O mais
curioso foi a necessidade de telefonar
para um numero de servico de reservas
e efectuar a marcagcdo em inglés, o que
mostra o caracter cada vez mais global
dos sistemas.

A partir desse momento, varias fo-
ram as estadas em Lisboa em que a
marcacao de hotel foi feita de forma qua-

se idéntica. Considerando que actual-
mente é possivel realizar todo o proces-
S0, inclusive o pagamento, pela Internet,
a vantagem é grande sobre os meios
tradicionais de reserva. De resto, tenho
tido a possibilidade de obter sempre pre-
¢os semelhantes, ou mesmo inferiores,
em hotéis de quatro estrelas bem loca-
lizados, dependendo da altura do ano
em que necessitava de alojamento.

A COMPRA DE LIVROS E OUTROS PRODUTOS

A compra de livros ¢ um dos casos de estudo mais comuns quando
se trata de exemplificar a compra de produtos pela Internet, e um tipo
de comércio electronico. Um dos percursores desse tipo de servigos e
também um dos mais bem sucedidos ¢ a livraria electronica Amazon.
Ao longo da sua histéria, a Amazon tem alargado a gama de produ-
tos que comercializa, adicionando aos livros musica, videos e pro-
dutos diversos que compdem uma oferta variada que conta actual-
mente com 34 categorias de produtos, conforme se pode ver no sifte
(www.amazon.com, ver Figura 1.5).

Figura 1.5 amazoncom | Lt [ o | oo S A Your Account | W Cart | Your Lsts @ | el | ff
A Amazon é um Adrced | Bome | pestelers | SNeMYok | vagames | GPomle | Apamn | Selfow | BaGSN | rexbods

dos exemplos de
maior sucesso de

vendas pela SEARCH INSIDE!™ e-Enterprise: Business Models, Architecture, and

Internet Components (Breakthroughs in Application §9 Add to Shopping Cart
Development) (Paperback) or
by Faisal Hoque, David Orchard (Series Editor) "When Jack Walch makes the Net his r——TTR
top business priority you can be sure that the Internet and Net-based business have b
taken the critical ste <) ‘Ship tor
Explore: Citstions | Books on Related Topics | CAPs
= S =SS of Contents | Excerot | Index | Back Cover |

- Inside This Book

Citations: This book cites 13 books

[ acd gift-vrap/note

AQD 43.com users save 1.57% on
Amazon. Learn how.

Share vour ovn ¢ CAPs: World Wide Web, Forrester Research, General ips for FREE with Super Saver
Electric, San Francisco, Visual Basic (more)
Search insid
Browse Sample Pages: Front Cover | Copyright | Table (

of Contents | Excerpt | Index | Back Cover | Surprise Me!

Search Inside ThisBook: || () purs- Ships from and sold by Amazon.com.

Only 2 left in stock--order soon (more on the way).

More Buying Choices
61 used & new from $1.57

Have one to sell?  Sell yours here |

Add to Wish List | ~ |
Add to Shopping List |

NEW LIST! Learn more.

61 used & new available from $1.57

[Jrowntt

| Add to Wedding Registry |
Add to Baby Registry |
Tell a friend

Better Together

Buy this book with Enterprise E-Commerce by Peter Fingar today!
- Buy Together Today: $65.81

Em Portugal, a compra de livros estrangeiros foi bastante influen-
ciada pela Amazon. Em contraponto com os meses de espera que
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uma encomenda de um livro poderia implicar, ha alguns anos, quando
realizada numa das poucas livrarias que aceitavam este tipo de enco-
mendas, o recurso a uma livraria electronica torna possivel ver parte
de conteudo, escolher entre diferentes livros sobre 0 mesmo tema e,
inclusive, ler a opinido de outros leitores, sendo possivel ter em pou-
cos dias o livro pretendido.

Na década de 90, as melhores livrarias do local onde vivo prospe-
ravam com a venda de livros estrangeiros. Actualmente, muitas des-
sas livrarias desapareceram ou sdo uma sombra do que eram a apenas
alguns anos. Também este fendomeno parece indicar o nimero cres-
cente de compradores em livrarias electronicas. Recentemente, tive a
oportunidade de perguntar ao carteiro da minha zona (que trazia mais
uma encomenda de livros) se era comum a entrega desse tipo de en-
comendas, ao que este respondeu: «Da Amazon? Praticamente todos
os dias se entregam encomendas dessa origem. No depodsito sdo as
centenas as encomendas que chegam por semana para serem entre-
gues por mim ¢ pelos meus colegas nesta zonay.

O LIVRO URGENTE PARA AS AULAS QUE JA COMECARAM
o inicio do ano de 2006, tive a

Noportunidade de comecar a
leccionacé@o de uma cadeira nova. Para o
efeito, fiz uma pesquisa dos livros mais
adequados para suporte ao ensino e, de
entre os resultados, escolhi um que ser-
visse para apoio ao estudo dos alunos.
Praticamente na semana anterior & do

amazoncouk’

Luis's
STORE

‘QUICKSEARCH All Products ~

inicio das aulas, tive a oportunidade de
conhecer, por intermédio de um colega,
um livro que, pelo seu tratamento dos
assuntos, estrutura e dimensao, se reve-
lou como o mais adequado. O problema
era o facto de o pedido a editora ou a uma
livraria local se traduzir num atraso que
anularia grande parte das suas vantagens.

7 View BasKer | wisHusT | (¥ouR AccounT) | Hete

s

pROVE YOUR
(PROVE YOUR. | pac vou MADE | ABOUTYOU AREA | LeARN MORE

<]

BROWSE | Books v O

Recommended for Luis Manuel Borges Gouveia (if you're not Luis Manuel Borges Gouveia, click here.)

Narrow by Event
Page You Made

Recommendations for you are based on items you own and more.

Narrow by Category "
Your Favourites (Change )
Books
More Categories
PC & Video Games
DVD
Electronics & Photo
Kitchen & Home
Music
Garden & Outdoors
Software
DIY & Tools
Toys & Games
Video

| ool
Diome O
mmmmmmm ded bec

[Drowm1t

Figura 1.6
A verséo inglesa

) Not interested

| More results @)

views All | New Releases | Coming Soon

E-tivities: The Key to Active Online Learning

by Gilly Salmon
Publication Date: September 1, 2002

Our Price: £23.99 Used & new from £1199

E-Learning:

(@ .Add toBasket ) | Add to Wish List |

sted x| ArYrYriYY Rate it
u purchased Rethinking University Teac!

hing and more (2dit)

for Te and O (Open &

Flexible Learning S.)
by Wim Jochems (Editor), et al.
Publication Date: October 16, 2003

Our Price: £24.99 Used & new from £21.84

(@ .Add toBasket ) | Add to Wish List |

X|FIATIYIT Rate it

Recommended because you purchased Rathinking University Teaching and more (adit)

Improve Your

da Amazon
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Para o poder obter mais rapidamen-
te, fiz a compra na livraria electronica da
Amazon em Inglaterra (www.amazon.
co.uk, Figura 1.6), adquirindo exempla-
res para mim préprio e para a bibliote-
ca, que permitiram o seu uso imediato.

ta do que se tivesse encomendado lo-
calmente. A versao Inglesa da Amazon é
em tudo semelhante & Amazon original,
as diferencgas estdo nos prec¢os, que va-
riam bastante, e nos prazos de entrega,
gue sao mais réapidos.

De forma rapida, eficiente e mais bara-

QUANDO INTERESSA PERMITIRA INTERACCAO ENTRE CLIENTES

Por vezes, em certos artigos, como ¢ o caso dos computadores, a
compra de novos produtos estd condicionada pela capacidade de os
potenciais clientes se desfazerem dos anteriores. Isso implica a reto-
ma ou o descarte de computadores velhos, impressoras antigas e ou-
tros dispositivos diversos, que, a maioria das vezes, ja nem possuem
valor comercial. Para as empresas que comercializam produtos infor-
maticos, ndo existe nenhuma oportunidade associada ao facto de fa-
zer a retoma desses produtos antigos.

Na verdade, o valor de retoma é apenas um dos custos associados,
pois a reciclagem, o tratamento ou mesmo o descarte desses produtos
tém custos associados cada vez maiores. O ideal é poder criar as con-
digdes para que se escoem os produtos antigos entre clientes. Para
muitos, uma impressora antiga, um disco, memoria ou outro qualquer
dispositivo podem ser importantes para recuperar um dado equipamen-
to ou melhorar um existente de forma facil e com um custo minimo.

¢1699

desde €44 s

TAEG 60M. 19.87%

Figura 1.7

A compra e oferta
de produtos
informéaticos entre
potenciais clientes

e

ENCOMENDE

ON-LINE

A B_MBA
DA SEMANA
T
-

Multifungdes HP
PSC 1410

v a»

o [ Locn ]
novo si m

Aqui encontrara uma variedade de
artigos usados colocados 3 venda pelos
nossos clientes.

DESTAQUES

COMPUTADORES UsadosdeClientes

Aqui pode encontrar anuncios de clientes
que estdo interessados em comprar
material usado.

PORTATEIS
IMAGEM DIGITAL
COMPONENTES
PERIFERICOS

MP3 / GPS

COMUNICACAO

Adicionar usado | [ Modificar usado |

CONSUMIVELS

)
€59,90 \ly

POUPE: €10,00

SOFTWARE
Os anincios publicados nesta secgdo de Usados sdo da exclusiva responsabilidade
CINEMA EM CASA dos respectivos proprietarios dos produtos, sendo que a CHIP? apenas faculta a
T ——— possibilidade aos seus clientes de usufruirem desta funcionalidade.
OUTROS / ACESSORIOS os em os negécios aqui propostos deverdo
actuar com prudé da das condices

As fotos podem ndo

Ses descritas.
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Existem em Portugal alguns casos de sucesso, em que lojas elec-
tronicas de material informatico disponibilizam um servigo de compra
e venda entre potenciais clientes, que permite escoar produtos anti-
gos. Um desses exemplos ¢ a Chip7, que pode ser consultado em
www.chip7.pt (Figura 1.7).

A MEMORIA PARA COMPUTADOR QUE JA NAO EXISTIA

Hé cerca de quatro anos, possuia
um computador que necessita-
va de ser reconvertido. Tinha servido
como computador pessoal para apoio a
producdo de textos e acesso a Internet,
mas a sua utilizacdo para esse efeito ti-
nha chegado ao fim, ja que o computador
apresentava-se com pouca capacidade
em disco e demasiado lento. Este ultimo
factor inviabilizava também o aproveita-
mento de parte do computador para
assim melhorar o seu desempenho — a
maquina era de facto bastante velha.
No entanto, descobri um uso interessan-
te para ele: tinha necessidade de testar
uma instalagéo Linux e poderia utilizar a

ternet. O problema era a falta de uma me-
moéria principal adicional. Verifiquei que
era dificil arranjar o tipo necessario, que
tinha sido j& comercialmente substituido.

Desta forma, recorrendo ao site da
Chip7 (www.chip7.pt/usados, ver Figura
1.7), foi possivel escolher entre a oferta
de memorias. Lembro-me de que com-
binei a entrega das memodrias usadas
junto a uma igreja do Porto, por volta das
dez da noite. Conforme combinado, rea-
lizdmos a troca, apesar dos receios de
parte a parte (levAmos os dois amigos
para o encontro). Seja como for, resolvi o
problema e o computador teve mais dois
anos de vida como servidor Linux, por

méaquina como servidor de acesso a In- mais cinco euros.

A MUSICA E OUTROS PRODUTOS INTANGIVEIS

O ntimero de produtos que se podem adquirir na Internet tem cres-
cido. Tradicionalmente, livros, musica e videos eram os mais comuns
e 0 objectivo era a sua compra por meios electronicos para posterior
envio fisico. Na pratica, o que mudava nao era o produto em si, que se
mantinha fisicamente idéntico, mas apenas o processo de transaccao,
que era desmaterializado, utilizando para o efeito combinagdes de meios
de comunicacdo que podiam envolver o uso do correio electronico, da
Internet ou do telefone, ou ainda, mais recentemente, do telemovel, da
SMS ou outro servigo mais avangado.

Todavia, ha outro conjunto de produtos e servigos que ndo possui
uma componente fisica e pode ser disponibilizado de modo mais facil,
com recurso a meios digitais. Os exemplos podem ser tdo diversos
como uma informacao inicial sobre o sector imobiliario, que permita a
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Figura 1.8

O servigo de
mediacdo de
transacgéo de
contetdos

escolha de uma pequena seleccdo da oferta, para posterior visita, a
compra de musica em formato mp3 ou outro, a aquisi¢do de livros em
formato electronico (e-book), a aquisicdo de servigos de formacao
ou consultadoria. O produto resultante pode ser manipulado em for-
mato digital e acarretando por isso necessidades logisticas de menor
custo, ja que ¢ passivel de ser tratado unicamente por meios de inte-
raccdo e transacg¢ao digitais. Nesse tipo de servigos inclui-se a venda
de software e aplicagdes para computador e outros dispositivos elec-
tréonicos, como telemoveis e assistentes pessoais digitais (PDA).

Um exemplo de um servigo de base unicamente digital é o propor-
cionado pelo PayLoadz (Figura 1.8), que assegura o suporte necessa-
rio para a venda de conteudos em formato digital tdo diversos como
software, e-books, musica, podcasts, videos, arte digital, manuais,
artigos, certificados, formularios, entre outros. O PayLoadz ¢ assim
um exemplo de um servigo de mediacao de transac¢do de conteudos
e esta disponivel em http://payloadz.com.

-1
Payloadz Signup | Login | Help and technical support | Contact us

Sell Downloads

Buying - Selling -« Account - eStore - Affiliates

[ sccountogn |

Username Sell eBooks

Password Sell eBooks

PaylLoadz offers a service for Sell eBooks and downloads such as: so

[] Remember me
| es, di ) i

* Free Basic Account and first month Free for Premium Accounts

« Secure file storage on our servers

+ Automated delivery of your downloadable goods instantly after payment

* Sell directly from your ow email, eBay, and our eStore

« Affiiate Buider, a fully-functioning affiliate system [2]
+ Auction feature to sell your digital goods on eBay and other auction sites [2]

* Click here for the full feature list
Lene s C. Hope Clark

Um outro servigo de base digital ¢ o e-learning. Trata-se de uma
tecnologia e de uma estratégia de ensino a distdncia que recorre a
mediacdo por meios electronicos entre formadores e formandos, de
forma a suportar actividades de aprendizagem. Existem actualmente
sistemas bastante sofisticados que permitem a gestdo integrada de
ambientes de e-/learning, que, num ambiente de acesso restrito, orien-
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Figura 1.9

A UFPUV como
exemplo uma
plataforma de
e-learning

tam as actividades de aprendizagem, avaliagdao e exposi¢cdo de con-
teudos, fazendo uso de um conjunto de servigos integrados para co-
munica¢do, gestdo de contetidos, monitorizagdo de actividade e
avaliagdo.

Um exemplo da utilizacdo desse tipo de plataformas de e-learning
¢ uma universidade virtual (a resposta das universidades ao negocio
electronico), que possibilita a exploracdo e a utilizagdo do e-learning,
quer para suporte ao ensino presencial (o tradicionalmente realizado
em sala de aula), ou combinando as vertentes de e-learning e pre-
sencial (ensino misto ou b-learning).

Como caso concreto, temos a UFPUV — a Universidade Virtual da
Universidade Fernando Pessoa —, disponivel em http://elearning.ufp.pt,
cuja area de trabalho ¢é representada na Figura 1.9.

ﬁ Universidade

My Workspace | 1HM-0206-111.1| SI-0206-112.3| UAFM-0306-919.1| SIMD-0406-112.1
MESSAGE OF THE DAY ? 1 CALENDAR ?
Profile Options

Hemborstin July, 2006
Schedule

Resources Calendario Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat
Announcements 25 26 27 28 20 30 1
Worksite Sctup Esta disponivel em cada 'My Workspace' uma ferramenta 2 3 4 5 6 7 8

X com a finalidade de agregar os eventos dos calendarios

Preferences (Schedule) de cada area a que pertence. ? 20 bl 22 ) 13 ) 14

Account 16 17 18 19 20 21 |

BLOG 23 24 26 27 28

= ECT1 1 2 3 4 5

. Documentagéo disponivel
Help

users present Events for Jul 22, 2006

Luis Borges Gouveia o uma breve apresentacio da plataforma 5
(intro.pdf); ¥ Deadline - Due trabalho de GINF

e como gerir acessos e separadores (gerir.pdf).

A da plataforma continua disponivel em
http://elearning2.ufp.pt

As 2s anteriores, e outra informagdo relevante,
sd0 mantidas no blog.
(UFBUV Administrator - Apr 21, 2006 3:24 pm)

FAZER LUCRO COM O INTERESSE E A CURIOSIDADE
DOS OUTROS

Uma outra utilizacdo da Internet bastante popular é o suporte a
leildes, em que se pode oferecer qualquer tipo de produto a um preco
minimo e aceitar ofertas por ele, feitas por utilizadores registados que
propdem um valor, de acordo com um conjunto de regras. Em comple-
mento, quem inicia o processo (vendedor) também indica a duragdo
do leildao. No caso da ebay (www.ebay.com), o sistema tornou-se tao
popular que sdo oferecidos para leildo todo o tipo de produtos, desde
objectos pertencentes a idolos ou pessoas conhecidas de areas como
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Figura 1.10
O site mais

o futebol e a politica, até produtos improvaveis como simples clipes ou
copos de agua. A ebay tornou-se um local de culto em que € possivel
verificar que tudo pode ser negociado e vendido a uma escala virtual!
A pagina principal deste servico estd apresentada na Figura 1.10.

d)\

home | pay | register | site map
I Buy I Sell I My eBay

Start new search

Advanced Search

Community I Help |

conhecido de
leildes livres, ebay

\
you can get it on d)

Specialty Sites
eBay Express New!

ending

Hello! Sign in/out

{FOWERED BV

Javal \"@Sun

@ Live Help

: All Categories

v [ Search ]Aavsr‘o&o Search

Antiques
Art
Baby
Books

eBay Motors N
Cars, Boats, Vehicles & Parts Qn+e Business & Industrial

eBay Stores

Apartments on Rent.com
Live Auctions

Reviews & Guides

Want It Now

eBay Business

Cameras & Photo

Cars, Boats, Vehicles & Parts
Cell Phones

Clothing. Shoes & Accessories
Coins

Collectibles

§ Computers & Networking
Categories Consumer Electronics
. u Crafts
Antiques “& Dolls & Bears
Art DVDs & Movies
Baby Cell Phones Entertainment Memorabilia
Books = GiftCertificates

pister to Bid, Buy and Save.

Seat your employees in
comfort. Find great dealson
ergonomic office chairs.

Barry Bonds passed the Babe
with No. 715. Bid on the

historic home run ball now!

Rrrrrrrre
Zippy savings on radio
control cars start right here.

Business & Industrial
Cameras & Photo

Cars, Boats, Vehicles & Parts
Cell Phones

Clothing, Shoes &
Accessories

Caine

Last ClHealth & Beauty

Home & Garden
This weekend only
Call any phone in Japan for FREE!

Summer retreats. Set up your
outdoor oasis with teak patio
furniture and relax.

A RELACAO COM O BANCO

Um dos aspectos essenciais para todo o processo de negdcio elec-
trénico poder passar unicamente por meios digitais € a participagao
de entidades financeiras que disponibilizem meios de pagamento ¢ se
movam no contexto da mediagdo electronica, em especial da Internet.

No caso portugués, praticamente todas as institui¢des financeiras
portuguesas possuem servicos de banca acessiveis a partir da Inter-
net, permitindo aos seus clientes acederem a partir de casa ou outro
local as suas contas. O tipo e a complexidade das operagdes permiti-
das sdo variados e permitem realizar quase todas as operagdes que a
banca tradicional permite aos seus clientes, sejam eles particulares ou
empresas.

Na Figura 1.11 ¢ apresentado o servigo de homebanking do Mille-
nium BCP para particulares (www.milleniumbcp.pt). Foram feitas al-
gumas alteragdes no ecra pelas questdes de seguranca que se colocam
nestes casos, ainda de forma mais refor¢ada, por se tratarem de servi-
¢os que envolvem entidades financeiras.
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Figura 1.11

O servigco de
homebanking para
particulares do
Millenium BCP

illennium
I T

Home Contas
Patriménio
Contas a Ordem
Transferéncias

Pagamentos/
Carregamentos

Carteira Titulos
Cartdes

Poupancas

Crédito
Documentos
Histérico operagdes
Personalizacdo

» Particulares » Empresas » Institucional

Terca-feira, 25 de Julho
| iliario | A | Viagens | Lazer

Poupangas | Fundos | Bolsa | Cartdes | Crédito | Seguros

English | Sair | e-mail | Ajuda | Seguranca | Provedor Cliente | | Servicos & Solucdes v

n > Saldos/Movimentos

Saldos/ Movimentos precisa de ajuda (2)

Extracto Digital
Agenda Mensal  j)ppo0 -~ "
NIB/IBAN

Cheques

)0000: ~
TA STANDARD

* Dados da Conta /

3

Alteracdo Morada
777,30

777,30
777,30

Reclassificacdo Sco:
Gestdo de Contas

Alertas

Informacdo disponivel a partir de 2003/08/05.
Existem 3 movimentos para o periodo de 2006/07/01 a 2006/07/31:
Tipo de Movimento: todos

Para obter informacdo detalhada sobre os movimentos clique nas "Descricdes” que se encontram

sublinhadas.
Data
Movimento
2006/07/04
2006/07/24
2006/07/25

Data Valor
2006/07/04
2006/07/24
2006/07/24

Descricdo Montante Saldo
SDD-COB VODAFONE 00035068104 107,68 D 931,96
TRF P/ Adm Edificio Imperador 154,31 D 777,65
COMISSAQ POR TRF (INC.IMP.SELO) /35 D 777,30
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ma das utilizagdes da Internet

gue maiores receios levanta é
também uma das que, apds a primeira
experiéncia, passa a fazer parte dos ha-
bitos de quem a ela recorre — 0 servigo de
homebanking. No caso do Millenium BCP,
0 servico permite um leque alargado de
opcgdes, que podem ser realizadas utili-
zando a Internet ou o telemovel.

Além do acesso a informacao sobre
saldos e movimentos, também se po-
dem fazer as operagdes mais comuns.
So6 falta mesmo a possibilidade de levan-
tar dinheiro! Todavia, ja é possivel o car-
regamento de meios de pagamento
especiais para utilizagdo na Internet.
Especialmente util é a possibilidade de
realizar transferéncias pontuais e paga-
mentos de servigos. A alternativa era, mui-

O BANCO EM CASA - HOMEBANKING

tas vezes, a deslocagéo a uma caixa auto-
matica a horas de menor seguranca para
pagar aquela conta cujo prazo estava qua-
se a terminar. Outra situacéo é a necessi-
dade de pagar o condominio, que exige a
deslocacdo a um balcdo do respectivo
banco, normalmente localizado em locais
onde é dificil estacionar e aberto a horas
estranhas para quem trabalha. No meu
caso, a possibilidade de realizar trans-
feréncias pontuais quando necessario
e a partir de casa revela-se muito comoda
e faz do homebanking um dos servigos
preferidos. Adicionalmente, o custo asso-
ciado a este tipo de servigos € actualmente
menor do que o praticado na via tradicio-
nal (balcdo) e também menor do que o
custo associado a utilizagdo de cheques
(ver Figura 1.11).

Em complemento com as facilidades de homebanking, a banca
portuguesa oferece uma rede alargada de pontos de pagamento por
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cartdo de débito e crédito e a uma outra rede alargada de equipamen-
tos de servigo automatico (designados comercialmente por Multiban-
c0), que permitem reduzir o contacto com os balcdes de cada banco e
o tempo gasto. E cada vez mais recorrente dirigirmo-nos ao banco
apenas para lidar com situagdes particulares ou negociar novos acor-
dos, empréstimos ou facilidades. A banca portuguesa foi um dos pri-
meiros sectores a perceber o potencial do negdcio electronico e a
oferecé-lo aos seus clientes.

OBTER MAIS INFORMACAO SOBRE UMASSUNTO
EM PARTICULAR

Em geral, a transformagao dos habitos das pessoas levou a utiliza-
¢do cada vez maior da Internet como via em que se pode procurar
saber mais sobre a oferta de um servigo, a resolu¢cdo de um problema
ou a compra de determinado produto.

Ainda ha alguns anos (ndo muitos!), esse mesmo papel estava
associado a uma visita a zona comercial das cidades (muitas vezes
conhecidas por «Baixay), onde se podia perguntar e aprender com
o comércio tradicional e resolver os problemas. Gradualmente, os
centros comerciais foram ocupando esse lugar, quer pela oferta e
actualidade que proporcionavam, quer pela comodidade de servico
que ofereciam. Agora, muito do que era procurado fora de casa
pode ser conseguido por computadores e redes, pelo acesso a in-
formacao digital, de forma répida e acessivel, a partir do local onde
nos encontramos.

A ideia ¢ levar o produto até cada um, como no caso das entregas
ao domicilio, cujo prego de entrega é, em muitos casos, inferior ao
custo no local de venda fisico, como ¢ a situagdo experimentada com
a oferta na area da alimentagdo. Noutros casos ainda, como as oca-
sides em que se fazem as compras mensais de alimentagao e produtos
para casa, o custo adicional é claramente amortecido pelos custos
mais elevados de deslocagao e perda de tempo (confesso ser um adepto
das compras no Continente Online, talvez um dos primeiros exemplos
de sucesso de servigos de negocio electronico para o grande publico,
exceptuando o sector da banca).

Assim, a resolugdo de problemas de um modo comodo parece es-
tar entre os beneficios que mais justificam o crescimento gradual do
numero de individuos que recorrem a meios electronicos para satisfa-
zer as suas necessidades. Muitas sdo as empresas que possuem pelo
menos um sitio de presenca na Internet para poderem acompanhar a

26



CAPITULO 1 « A PEeRsPECTIVA DE QUEM Usa

Figura 1.12
Portal oficial do
turismo de Portugal

www.visitportugal.com

transformagdo. A ocupagdo desse novo espago traduz-se na oportuni-
dade de cada um de nos poder ter acesso a um conjunto de servigos
de que nao tinha conhecimento.

Um desses exemplos esta relacionado com o turismo. A oferta tu-
ristica no plano nacional sai favorecida pela compilagdo de informa-
¢do nos meios digitais. A Figura 1.12 mostra o portal oficial de turismo
de Portugal, em que € possivel encontrar informagao de qualidade
sobre a oferta turistica nacional, sem no entanto ser possivel efectuar
reservas.

Trata-se de um directério com informagao de catalogo, mas tam-
bém informagdo técnica integrada, que permite a preparagdo de um
plano de férias com o conhecimento da oferta turistica, organizada
segundo diferentes perspectivas alternativas, que pretende satisfazer
os potenciais utilizadores, por mais sofisticados que sejam.

Este conceito de portal existe com respeito a inimeros produ-
tos, tornando a Internet também um terreno em que se pode obter
informagdo para melhorar o nosso conhecimento sobre temas es-
pecificos.

Mais sobre...
Férias de Verdo

Encontre

Password
¥ Clique squi pars se registar
» Esqueceu-se ds password? L
Tempo - 25-07-2006 - 18:48 » Informagao sobre
- Incéndios Florestais
“~+! Porto 16°124°C
" Lisboa 1801 28°C

E ainda...

" Faro 16°1 24°C

Funchal 19°) 24°C

cowsparade

|__Lisboa 2006 |

Ponta Delgada 19°/23°C

[ ; s
Portugall Summer Pintura ... CowParade ... Tratar-se bem

hink west .
[ CONTACTEHO5 ] [MAPA DO SITE ] [ PRIVACIDADE ] [UTILIZAGAO 1 [PDA ]
Portugués | English | Castellano | Deutsch | Frangais | ltaliano | Nederlands

2004 ITP. Todos os Direitos Reservados
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Em 2005, tive a oportunidade de, no
més de Fevereiro, aproveitar um fim-de-
-semana prolongado, por ocasido do
Carnaval, para passar com um grupo de
amigos trés dias longe do ambiente que
nos era comum. Como desafios, tinha-
mos a questdo de escolher o lugar e o
facto de o tempo para fazer a marcagéo
ser muito curto, pois a decisdo de sair
em conjunto tinha sido tomada trés dias
antes da data de partida.

A opcéao foi desde logo consultar a
Internet e tentar contactar directamente
os locais, pois sabiamos que a maioria
ja& néo teria disponibilidade, tanto mais
que precisavamos de varios quartos.

ApGs uma procura em conjunto, en-

O FIM-DE-SEMANA NO TURISMO DE HABITACAO

contramos um local bem aprazivel.
Lembro-me de termos tido temperaturas
negativas e de tomarmos o pequeno-al-
moc¢o numa cozinha velha, com a lareira
ligada, num ambiente acolhedor e dife-
rente, tal como tinhamos pretendido.

Posteriormente, tive a oportunidade
de voltar por diversas vezes ao local e
em diversas alturas do ano e com diver-
sas companhias, sempre com a sen-
sacao de se tratar de um local Unico e
de termos tido sorte em o descobrir pela
Internet.

A escolha do local foi feita no site da
Associacdo do Turismo de Habitacdo
(www.turihab.pt), pagina apresentada na
Figura 1.13.

Quinta da Agra

oy Solares de Portugal » Quintas e Herdades » Ponte de Lima & =54 )
L1 L1
Caracteristica
:. 1 Pesquisa Avancada
Tipo: Quintas e Herdades de nivel C Q
0O i S et de i M.
Center Localizacdo: Agra, 4990 275 Correhd S % Casadecaba
Casas no Campo Contactos:  Email agra@solaresdeportugal.pt Quinta do Rei
Solares de Portugal Alojamento: 3 alojamento(s) Duplo - 65 EUR /noite Casa do Salgueirinho
Aldeias de Portugal 3 alojamento(s) Twin - 65 EUR /noite Casa de S30 Gongalo
Casa do Tamanqueiro

A Quinta da Agra constitui um conjunto edificado com fundag@o anterior a0 Sec. XVI. Um port3o em Pedra

Figura 1.13 |— 44 acesso a duas casas totalmente restauradas com bom gosto & conforto, O proprietério dedicou cerca

Igura 1. s e de 10 anos  recuperaco criteriosa de tekhados, tectos em castanho, janelas de guihotina, varandas em | Areu
Casas Rilmticas cantaria, cantos e recantos de lazer, restituindo-hes a originalidade arquitectnica. Utiizando todas as
f = QuintaseHerdades | | técnicas e materiais locais, fez renascer os velhos mesteres e reviver vehos e sabios artesios. Nesta

A informacéo da b, 7 hactires, bnios o4 pormenres ot koo, deade e evlvente do s, &5

oliveiras seculares, o picadeiro e as cavalaricas, aos pequenos lagos para os fervorosos da pesca, s30
i - varios os percursos que o levam num passeio descontraido até ao Caminho Portugués de Santiago de

Quinta da Ag ra CondicBes Gerais Compostela, que o convida a visitar a capela romanica de Santo Abd3o, ou para os mais aventureiros, a

Alertas uma caminhada a pé ou a cavalo, até a0 Monte da NG.
A | Reservas

no catalogo Utiizador
Newsletters
Acordos e Protocolos

da Turihab

(ES

nm-;m rios

O ENCANTO DA INFORMACAO GEOGRAFICA

A nossa relagdo com o territdrio ¢ intensa. Desde logo, vivemos e

interagimos com a localidade onde de nos encontramos de diversas for-
mas. As deslocagdes dentro do espago onde vivemos e trabalhamos
sdo intensas e constantes. Curiosamente, quase sempre vemos € pas-
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Figura 1.14
Mapa interactivo
de Vila Nova de
Gaia www.gaia
global.pt/mapa

samos pelos mesmos locais e, quando passamos em localidades com
uma dimensdo maior, ndo sdo raras as situagdes em que desconhece-
mos onde fica determinado local ou sequer reconhecemos os locais.

Além disso, a informacao sobre diferentes aspectos dos locais onde
vivemos, como imagens ¢ mapas, exerce um grande fascinio sobre
nos e ¢ util quando pretendemos encontrar um sitio especifico ou re-
cebemos um conjunto de amigos e tentamos mostrar uma faceta dife-
rente do local onde vivemos.

No caso do concelho de Vila Nova de Gaia, um dos mais populosos
do Pais, com uma area de cerca de 169 Km?, a ajuda que um sistema
integrado de informagédo geografica pode dar é imensa. A Figura 1.14
mostra o mapa interactivo de Vila Nova de Gaia acessivel em
www.gaiaglobal.pt/mapa. Com base neste servigo, ¢ possivel saber
mais sobre os locais cobertos, desde os arruamentos, percursos, es-
tradas principais e caminhos-de-ferro, delimitagdo do territorio, ter
uma vista aérea ¢ saber a ocupacdo que tém em termos de oferta
comercial, cultural e de restauracdo, entre outros pontos de interesse.
O servigo também estd disponivel para utilizagdo gratuita em assis-
tentes digitais pessoais.

Em muitos casos, este tipo de informacgao geografica pode ser in-
tegrado com sistemas de localizagdo do tipo do GPS, podendo auxiliar
na orientagdo e localizagdo de pontos especificos e na resposta a ques-
tdes como a existéncia de uma farmacia num raio de um quilémetro,
ou a procura de determinado tipo de restaurante, com informagao do
contacto para fazer as reservas por telefone.

B8 English version

8 MAPA INTERACTIVO DE VILA NOVA DE GAIA
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A QUE DISTANCIA FICA A MINHA CASA DO MAR

ma das utilizagdes mais interes-

santes, para cada um de nés,
nestas aplicagdes, enquanto utilizado-
res de informagdo geogréfica, é a vista
aérea das nossas casas. Além da vista
aérea, conforme é visivel na Figura 1.15,
também é possivel fazer outras opera-
¢Oes. Se tivermos uma casa na primei-
ra linha de mar, é interessante medir a
distancia a linha de agua.

Estes sistemas, uma vez que recor-
rem a escalas e se baseiam em infor-
macao geografica, permitem efectuar o
célculo. Pela operacao realizada na Figu-
ra 1.15, é possivel saber que a distancia
da casa a linha de agua é de 300 metros,
em linha recta. Pode-se sempre utilizar
um sistema deste tipo para fazer uma
comparacao com as caracteristicas apre-
sentadas por um agente imobiliario.

% English version

8 MAPA INTERACTIVO DE VILA NOVA DE GAIA

|Distance: 300 (m)
Total: 300 (m)

0 feature(s) selected 1:3.576

Figura1.15
Obter imagens aéreas e medir distancias entre locais

SOFTWARE PARA TUDO E TODOS

Actualmente, o movimento de sofiware livre tem auxiliado na divul-
gagdo e no desenvolvimento de 6ptimos programas a custo zero. Com os
substitutos de programas comerciais, e, em muitas ocasides, com fun-
cionalidades que lhe sdo equivalentes, podemos encontrar na Internet
verdadeiros repositorios de aplicagdes informaticas prontas a instalar.

Programas diversos, actualizagdes, utilitarios e software de dife-
rentes origens e funcionalidades — € possivel encontrar tudo acessivel
e facilmente instalavel num computador com acesso a Internet. Da
mesma forma, informagao técnica e de ajuda sobre os diversos aspec-
tos associados a utilizacdo de computadores e redes é também relati-
vamente facil de obter. Para tal, a pratica e a iniciativa de cada um
contribuird em muito para a qualidade do que se encontra, sendo que
arelacdo com outros individuos e a partilha das descobertas em muito
contribuem para resolver problemas particulares.
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A PRODUCAO DE FICHEIROS PDF

ma das formas de trocar do-

cumentos na Internet é a utili-
zacao do formato PDF. Trata-se de um
formato que é propriedade da empre-
sa Adobe concebido de forma a permi-
tir a troca de documentos formatados,
com contetdos multimédia e de inte-
ractividade. Duas das suas maiores
caracteristicas sdo o facto de necessi-
tarem de pouca memdria para serem
armazenados e transmitidos e de o
programa que os |é e manipula (Acro-
bat Reader) ser disponibilizado a cus-
to zero. Desta forma, quem quiser, pode
descarregar o programa e ler todos os
documentos em formato PDF, usu-
fruindo das suas vantagens, como ler,
tirar notas, reutilizar e imprimir os seus
conteudos. Para produzir os documen-
tos em formato PDF € no entanto ne-
cessario um software especifico para
a sua criacado — o Adobe Acrobat. A ge-
neralizacdo e popularidade deste for-
mato permitiram no entanto que
comecgassem a aparecer na Internet
programas a custo zero para a criacao
de documentos PDF.

Recentemente, um familiar meu ne-
cessitava de criar um curriculum vitae
em formato PDF para enviar por e-mail
e pediu-me ajuda por nédo ter o progra-
ma. Apos algum tempo, teve necessi-
dade de alterar o curriculum inicial e
novamente se deslocou a minha casa.
Nessa ocasido, perguntou-me como
poderia também ele produzir documen-
tos PDF e assim evitar ter de me envol-
ver sempre que o necessitasse. Nessa
mesma ocasido, realizamos uma pes-
guisa na Internet para saber se existia
um programa a custo zero para o efeito.
Em pouco tempo, encontramos duas
alternativas e em cerca de meia hora,
uma delas estava instalada no compu-
tador. O programa era bastante simples
e apenas permitia fazer as fungGes ba-
sicas, mas, pela sua simplicidade e por
ter resolvido o problema, o meu familiar
ficou encantado e admirado pela facili-
dade com que a Internet resolve sem
custos muitos dos problemas que se
nos colocam com o computador. O pro-
grama designa-se PrimoPDF e pode
ser obtido em www.primopdf.com.

OuTrAS EXPERIENCIAS QUE AJUDAM A ESTABELECER
0 CONTEXTO

E possivel usufruir dos beneficios da Internet e resolver problemas
com base na rede em muitas situagdes. De um modo gradual, a influén-
cia e o uso das facilidades de acesso a informagao, servigos e tran-
sacgOes proporcionadas pela rede permitem a reducdo do tempo e
dos custos associados a resolucdo dos diferentes problemas que se
nos colocam.

A pratica do recurso a Internet torna também cada vez mais co-
mum a utilizacdo dessas facilidades de forma integrada com o dia-a-
-dia de cada um de nos.
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Figura 1.16

A enciclopédia de
acesso livre na
Internet

Com o habito e a experiéncia, o tempo de obtencdo de resultados e
o esfor¢o despendido diminuem, tornando-se a Internet uma alternati-
va bastante atraente para lidar com um niimero crescente de tarefas.
Juntamente com os meios tecnologicos que permitem flexibilizar o
acesso, como as redes sem fios, o recurso a rede é cada vez mais
uma actividade vulgar.

Um exemplo dessa vulgarizagdao ocorreu comigo quando, em dis-
cussdo sobre um conceito associado a Fisica, a inércia, e estando em
causa posi¢des opostas, recorri a uma enciclopédia em linha, que per-
mitiu aprofundar o conceito e assim auxiliar na discussao.

Obter a informagao foi facil, pois estavamos em casa, com o com-
putador portatil e acedemos a Internet consultando a Wikipedia
(www.wikipedia.org), em que procuramos o termo em causa, confor-
me se pode ver na Figura 1.16.

No entanto, deve-se ter em consideracdo que a informagao cons-
tante na Internet deve ser objecto de uma ponderacdo cuidada.
O acesso livre e o custo zero, ou bastante baixo na generalidade dos
casos, levam a que coexistam bons e maus contetidos. Cabe ao uti-
lizador filtrar e avaliar a qualidade de informacao e o valor que lhe
deve atribuir. Trata-se sem duvida de um dos inconvenientes deste
meio de comunicacdo para o qual temos de estar alertas.

2 Criar conta | Entrar

artigo discussdo editar | | historia

Origem: Wikipédia, a enciclopédia livre.
WIKIPEDIA | A inércia uma propredade fica da matéria. Considere um corpo ndo submetido & acgao de nenhuma forga ou submetido a um conjnto de
J}f}u}z{ forcas de resultante nula: nesta condicdo esse corpo ndo sofre variagdo de velocidade. Isto significa que, se esté parado, permanece parado
X e se esté em em easua se mantém constante. Tal principio, formulado pela primeira vez por
navegacdo ° ) . !
98¢ Galileu e por Newton, & como primeiro principio da Dinamica (1 lei de Newton) ou principio da Inércia

Podemos interpretar seu enunciado da seguinte maneira: todos os corpos séo "preguicosos” e ndo desejam modificar seu estado de
movimento: se estdo em movimento, querem continuar em movimento; se estdo parados, ndo desejam mover-se. Essa “preguica” é chamada
pelos fisicos de Inércia e & caracteristica de todos os corpos dotados de massa

0 principio da inércia pode ser observado no movimento de um Gnibus. Quando o énibus "amranca” a partir do repouso, os passageiros tendem

a deslocar-se para trés, resistindo a0 movimento. Da mesma forma, quando o dnibus j em freia, os desl para
= Donativos afrente, tendendo a continuar com a velocidade que possuiam
P 0 conceito de inércia teve um importante precussor na Idade Média, com a "teoria do impeto” do filésofo Jean Buridan

Categorias de paginas: Fisica

ferramentas

No entanto, o exemplo da Figura 1.16 € apenas mais um exemplo. Na
pratica, podem ser obtidos catalogos, informagdes técnicas ou horarios
de funcionamento e servigos consultando paginas das proprias organiza-
¢oes ou de entidades que agregam informacao na Internet. A utilizagao
das facilidades associadas a rede, como mais um canal de comunicagdo
com potenciais interessados, ¢ actualmente uma pratica comum por parte
de muitas organizagdes, inclusive institui¢des publicas e o proprio Estado.
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E facil saber mais sobre um produto ou servigo e muitas sdo as
situagdes em que nos proprios anuncios publicitarios existe a indicagao
de um endereco para acesso na Internet. Do sector imobiliario a coisas
bem mais simples, ¢ hoje em dia possivel saber mais sobre todos os
produtos e servigos. Do ponto de vista profissional, existe um nimero
crescente de organizagdes que proporciona aos seus colaboradores in-
formacgdo e acesso a registos, ordens de servigo, informagdes sobre
clientes e outras, de modo a manter informado e devidamente orientado
cada grupo especifico de profissionais.

O Estado também tem um papel importante na oferta e no incentivo
de praticas associadas ao negocio electronico. O pagamento electroni-
co de impostos, a disponibiliza¢cdo online de informacgdes sobre a situa-
¢ao fiscal de cada um dos seus clientes (contribuintes), identificados
pelo respectivo nimero fiscal, ou a possibilidade de pagar o selo do
carro pela Internet sdo servigos e praticas que levam a consciencializa-
¢do, por parte de um grande nimero de individuos, daquilo que € possi-
vel realizar por intermédio de meios electronicos de mediagdo. Esta
relacdo entre instituicdes e os seus clientes ¢ exemplificada pelo pro-
prio Estado, como se pode ver na Figura 1.17, nas declaracdes electro-
nicas do Ministério das Finangas.

Nos ultimos anos, no contexto nacional, foram sendo desenvolvidos
um conjunto de servigos que permite cumprir em pouco tempo, por meios
electronicos, os deveres fiscais tanto dos individuos como das organiza-
¢oes. No proprio site das declaracdes electronicas, existe a opgao «Es-
tatisticas», que indica a utilizagdo que os contribuintes fizeram deste servico
nos ultimos anos, sendo ja da ordem dos milhdes as declaragdes entre-
gues por este meios e considerando apenas os anos mais recentes.
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Figura 1.18
O Portal do
Cidadao

De um modo mais geral, os problemas associados ao dia-a-dia dos
individuos enquanto cidadaos tém igualmente um site que pode facili-
tar a sua resolucgdo, integrando informagao actualizada sobre os de-
veres ¢ direitos dos cidadaos e sobre o que podem resolver, por meio
electrénico, na sua relacdo com o Estado. Trata-se do Portal do Cida-
dao (acessivel em www.portaldocidadao.pt — Figura 1.18). Este site
agrega informacdo de diferentes organismos do Estado e tem uma
funcao de integrador de informagao, tal como indica a propria nogao
de portal. O Portal do Cidad@o ¢ mantido pelo Estado portugués e foi
criado em 2004. Um outro exemplo ¢ a Biblioteca de Conhecimento
Online (www.b-on.pt), também de 2004, que constitui um exemplo de
compra agregada nacional, de cerca de uma centena de instituigdes
de ensino superior para disponibilizacdo de mais de 20 mil revistas e
cientificas e seus contetidos integrais, a toda a comunidade académi-
ca. Actualmente, nenhum aluno ou professor do ensino superior se
pode queixar de ndo possuir informagdo sobre qualquer assunto de
que tenha necessidade!
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Outros exemplos de como se pode aceder a servigos diversos por
via da Internet € a consulta de horarios e mesmo aquisi¢do de bilhetes
para viagens de comboio e a consulta diaria de informacao jornalistica
desportiva, especializada ou generalista.

Todos estes recursos fazem com que os hébitos de muitos utiliza-
dores passem pela consulta cada vez mais regular, quase diaria, da
Internet como um espago (curiosamente, um espago virtual) em que
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se podem resolver muitas necessidades correntes em termos de infor-
macgao e servigos. A crescente exploracdo da Internet cria as condi-
¢Oes para a existéncia de um potencial de mercado cada vez mais
desenvolvido, com utilizadores e clientes devidamente capazes de ti-
rar partido de iniciativas de negdcio electronico.

O UTILIZADOR/CLIENTE E 0 NEGOCIO ELECTRONICO

Até aqui descrevi as minhas experiéncias na utilizagdo dos meios
disponibilizados na Internet. Existem actualmente cada vez mais meios
pelos quais se podem encontrar as funcionalidades descritas. Elas sdo
também acessiveis por meio dos assistentes pessoais digitais, telemo-
veis e um numero crescente de dispositivos que facilitam a interac¢ao
com utilizadores e potenciais clientes.

Numa relag@o de negécio electronico, a mediacdo por via electroni-
ca da interactividade entre alguém — representado por um individuo — e
uma organizagdo ¢ um dos seus factores distintivos. Cada organizagao
¢ em si um resultado da interac¢ao de um grupo de individuos que su-
porta as actividades dessa organizagdo e interage em seu nome, com o
auxilio dos diferentes sistemas de informacao que, de forma mais ou
menos sofisticada, permitem o suporte da actividade realizada.

Cada organizagdo esta interligada com as outras organizacdes por
efeito de uma rede que é suportada pelos respectivos sistemas de
informagdo de cada uma e que inclui parceiros, como fornecedores e
clientes, e entidades, como os reguladores, o Estado e as entidades
financeiras.

A capacidade de garantir a interac¢do por via dos meios electroni-
cos permite uma agilizacdo e uma capacidade de resposta elevada
(Figura 1.19).

E ao processo de desenvolvimento das condi¢des de cada organi-
zagdo para fazer parte deste esquema que poderemos designar por
negobcio electronico.

Outro conceito essencial, que foi ja referido inumeras vezes neste
texto, ¢ o de utilizador/cliente. Cada individuo, enquanto elemento Gni-
co, com competéncias, capacidades, necessidades e interesses pro-
prios, constitui um utilizador, que pode ser também um cliente para
uma determinada iniciativa de negocio electronico. O que caracteriza
o negobcio electronico é precisamente o facto de estar muito orientado
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para o utilizador/cliente, suportando essa relagdo por uma media¢ao
de base electronica que resulta num conjunto finito de interacgoes.
A razdo de se fazer referéncia a um utilizador/cliente e ndo apenas
a um cliente esta relacionada com o facto de todos os clientes serem
utilizadores, mas muitos dos ndo-clientes poderem também eles ser
utilizadores das iniciativas de negocio electronico. Mesmo os utiliza-
dores podem beneficiar das vantagens associadas ao negocio electroni-
co (& o caso, por exemplo, da livraria electronica Amazon, onde podemos
obter informagdo sobre livros e seus conteudos, a opinido e as reco-
mendagdes de terceiros, ndo sendo necessariamente clientes — pelo
menos a um dado momento!). E 6bvio que a utilizagdo continuada dos
servigos oferecidos por iniciativas de negocio electronico cria necessi-
dades e habitos que incentivam os utilizadores a passar a clientes.

Figura 1.19
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De acordo com a Figura 1.19, as organizagdes que interagem com
o utilizador/cliente proporcionam um conjunto de funcionalidades que
se podem organizar de acordo com o que se passa a designar por trés
pilares do negdcio electronico:

* Informagdo — Acesso, disponibilizagdo e, em alguns casos, co-
mercializacdo de noticias por peca ou assinatura. Tradicional-
mente, a disponibilizacdo de informagdo noticiosa ¢ um dos
servigos que a Internet tornou possivel, associando as vanta-
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gens de o fazer em suporte digital e de se poder recorrer ao
multimédia para representar a informagao (cores, imagens, gra-
ficos, videos, textos, audios e animagdes permitiram o enrique-
cimento da World Wide Web, tornando-a num canal de
comunicacdo com bastante potencial);

» Servigos — Este pilar corresponde a um maior nivel de controlo
e acompanhamento da actividade realizada por um utilizador/
/cliente. A escolha de alternativas de um dado produto, a sua
composicdo em casos de maior complexidade, ou o suporte a
resolucao de determinada tarefa ou necessidade podem ser fei-
tos por recurso a variados servicos. A orientacdo de acgao, re-
colha de dados ou suporte a escolha e selec¢do de informagao
sdao exemplos de servigos que podem ser disponibilizados no
contexto do negdcio electronico;

* Transacgoes — De algum modo, este ultimo pilar corresponde a
um maior nivel de oferta de negdcio electrénico. E possivel fa-
zer pagamentos, verificar a disponibilidade de um produto (como,
por exemplo, um alojamento para determinada data, ou um pro-
duto em stock), possibilidades que correspondem a um concei-
to essencial para a realizagdo de trocas comerciais sem a
necessidade de intervengdao de outros meios, para confirmar
identidades, fazer pagamentos ou verificar condi¢des prévias.

A SOCIEDADE DA INFORMACAO

A sociedade da informagdo baseia-se nas tecnologias de informa-
¢do e comunicagdo que envolvem a aquisi¢cdo, o armazenamento, 0
processamento e a distribui¢ao de informagao por meios electronicos,
como radio, televisdo, telefone e computadores, entre outros. Essas
tecnologias ndo transformam a sociedade por si s6, mas sdo utilizadas
pelas pessoas nos seus contextos sociais, econdémicos e politicos, crian-
do uma nova comunidade local e global: a sociedade da informagao.

Mais recentemente, atendendo ao cardcter meramente funcional da
informacdo, foram surgindo novas propostas para designar os fenome-
nos sociais associados a sociedade da informagdo. A informagao supor-
ta reduz a incerteza da decisdo, mas ndo se traduz na propria acgao.
A importancia do conhecimento e das pessoas como motores do desen-
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volvimento e producdo de informacgao e realizadores/concretizadores
da ac¢do leva a que surja o conceito de sociedade do conhecimento, ou
sociedade da informagdo ¢ do conhecimento. Embora actualmente se
utilize com maior frequéncia uma destas duas ltimas designagdes, os
conceitos associados e as propostas no plano teérico apresentadas para
a sociedade da informa¢ao mantém-se validos.

A sociedade da informac¢do ¢ um conceito utilizado para descrever
uma sociedade e uma economia que fazem a melhor utilizacao possi-
vel das tecnologias de informagao e comunicagao no sentido de lidar
com a informagdo ¢ toma-la como elemento central de toda a activi-
dade humana (Castells, 2001).

Numa sociedade da informacao, as pessoas aproveitam as vanta-
gens das tecnologias em todos os aspectos das suas vidas: no traba-
lho, em casa e no lazer. Exemplos dessas tecnologias sdo nao so6 a
utilizacdo de caixas automaticas para levantar dinheiro e outras ope-
ragdes bancarias, telemdveis, teletexto, servigo de telecopia (fax), mas
também outros servicos de comunicagdo de dados, como a Internet e
o correio electronico e, mais recentemente, os sistemas de videovigi-
lancia, servigos de controlo de trafego e bilheteiras associados aos
transportes publicos, estadios de futebol e outros espagos de utiliza-
¢do controlada.

Apesar de tudo, o elemento crucial ndo € a tecnologia, mas sim o
que ela pode tornar possivel nas relagdes entre pessoas e pessoas e
organizacoes.

Sociedade da informagéo: «Sociedade que recorre predo-
minantemente as tecnologias da informac&o e comunicacéo
para a troca de informacé&o em formato digital, suportando a
interaccdo entre individuos e entre estes e as organizagdes,
recorrendo a préticas e métodos em construcdo permanen-
te» (Gouveia e Gaio, 2004).

As caracteristicas da sociedade da informacgao sao:
» autilizacdo da informag¢ao como recurso estratégico;

» autilizagdo intensiva das tecnologias de informagdo e comuni-
cacao;

» o facto de ser baseada na interac¢do predominantemente digi-
tal entre individuos e organizagdes;

* o facto de recorrer a formas diversas de «fazer as (mesmas e
novas) coisasy, baseadas no digital.
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A construgdo da sociedade da informacao ¢ feita tendo em aten-
¢do os individuos, fomentando as suas competéncias, nomeadamente
as associadas a informagdo, comunicagao e¢ obtencao de uma cultura
digital. A sociedade da informagdo ¢ encarada como uma sociedade
em que a interacg¢do entre pessoas ¢ entre estas e as organizagdes €
maioritariamente realizada com mediag¢ao das tecnologias de infor-
macdo e comunicagdo, e tem uma base digital.

As redes baseadas nas comunidades locais, consideradas como
um dos elementos agregadores da sociedade da informagao, apre-
sentam, segundo Castells (2001), trés caracteristicas gerais comuns,
embora a sua formacdo e o seu desenvolvimento tenham diferentes
motivos:

* Facultam a informagao sobre as autoridades locais, bem como
as associagdes civicas e assumem-se como sofisticados siste-
mas de informacao do dia-a-dia das comunidades locais;

* Facilitam e organizam a interaccdo electronica ¢ a troca de in-
formacao entre os elementos da comunidade, num sentido mais
alargado, podendo estas ser temadticas e a escala global;

* Possibilitam a integracdo de sistemas de base electrénica de
empresas € pessoas que, noutros contextos, dificilmente pode-
riam aderir a sistemas deste tipo.

Embora na sociedade da informagdo os recursos sejam a informagao
e as tecnologias associadas a informagdo e comunicagdo, os aspectos
essenciais associados a este novo paradigma de sociedade devem ser
analisados em funcdo dos produtores e consumidores de informagao
—as pessoas. O papel das tecnologias é essencialmente mediador, o que é
ainda refor¢ado na transi¢o para a sociedade do conhecimento, em que
a interac¢do entre seres humanos adquire um papel de maior relevo.

Desta forma, importa tomar uma perspectiva de satisfagdo de pro-
cura na analise do impacto das tecnologias e das suas aplicagdes. Em mui-
tas tecnologias emergentes, verifica-se que so6 se conhece o seu potencial
apos a apropriagdo por parte das pessoas. Essa apropriacdo nem sem-
pre corre de acordo com o esperado ou planeado, mas ¢é o resultado das
praticas, das caracteristicas culturais e do conhecimento do utilizador ou
grupos de utilizadores. Desta forma, diferentes locais possuem natural-
mente tipos diferentes e variados de apropriagdo a tecnologia.

A logica associada a apropriag@o da tecnologia ¢ também uma logica
de mercado, em que a oferta tem necessariamente de seguir a procura,
que é, no limite, quase individualizada e resultado da percepcdo que
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cada individuo possui de como pode resolver os seus problemas. Ape-
nas em infra-estruturas muito especificas se podera esperar que um
investimento orientado para a oferta possa ter os resultados esperados.
Sempre que se pretende envolver mudanga, novas praticas e novos com-
portamentos, ¢ essencial observar, analisar e responder a procura.

Assim, os mecanismos de oferta tém de garantir diferentes graus de
sofisticacdo e fazer, de forma diferenciada, propostas de valor. Estas
sao utilizadas numa légica de resolugao de problemas individuais — o
registo central da oferta de servigos publicos ¢ o de permitir o self-
-service por parte dos individuos, de forma a reinventar tempos, es-
pagos e locais de interacgao.

COMENTARIOS FINAIS

Depois da analise da perspectiva do utilizador, o restante texto des-
creve as implicagdes do negdcio electronico para as organizagdes.
Este primeiro capitulo descreveu algumas das alteragdes no dia-a-dia
dos utilizadores e clientes que usufruem do crescente nimero de ini-
ciativas de negdécio electronico que se encontram disponiveis. Muitas
vezes, utilizamo-las sem nos apercebermos de que se tratam de servi-
cos de negobcio electronico.

Foram descritos diversos episodios de vida real que pretendem ilus-
trar o que € e para que serve o negocio electronico. Foi igualmente
apresentado o contexto actual da sociedade da informagao e avanca-
ram-se as no¢des de utilizador/cliente e de negdcio electrdnico.

Foi apresentada a perspectiva do cliente no negocio electrénico,
com situagdes reais que podem ocorrer quando se beneficia de uma
oferta proveniente de um negocio electronico ou cujo enquadramento
favorece o desenvolvimento do acesso a informacao, servigos, ou tran-
sacgdes associadas a praticas de negocio electronico, numa clara orien-
tacdo para o cliente.

O cliente ¢ a perspectiva fundamental para todos os que preten-
dam desenvolver uma iniciativa de negdcio electronico.

Os restantes capitulos sdo orientados para as organizagdes € para
a forma como se desenvolve um negdcio electronico, lidando com a
complexidade e os diversos aspectos necessarios para garantir faci-
lidade e funcionalidade maximas e ao menor custo para o utilizador/
/cliente. Adicionalmente, procuram-se descrever as implicagdes do
negocio electronico para as organizagdes.
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TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. O que entende por negoécio electrénico?

2. Indique, para um dos casos de estudo apresentados, cada um dos trés pilares do
negocio electronico.

3. Qual o interesse de tomar a perspectiva do utilizador/cliente?

4. Descreva um exemplo de negdcio electrénico em que tenha desempenhado o
papel de utilizador/cliente.

5. Seleccione um exemplo de negdcio electrénico e analise-o na perspectiva de
utilizador/cliente.

6. Descreva o que é e o0 que caracteriza a sociedade da informacao.

7. Como pode o conceito de sociedade da informacdo ser relacionado com o de
negocio electrénico?
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Conceitos
Fundamentais

* Introduzir os conceitos de cadeia de valor e cadeia de fornecimento
nas organizagoes

* Introduzir os conceitos associados ao negocio electronico
e Introduzir os conceitos associados ao comércio electronico

* Analisar as condi¢des necessarias para a realizacdo do negocio
electronico

* Analisar o impacto da actividade do negécio electronico para as
organizagoes

* Discutir a importancia das tecnologias de informagao e comunicagao
no desenvolvimento do negocio electrénico

» Apresentar as perspectivas e os desafios futuros que se colocam
ao negocio electronico, para as organizagdes
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O negocio electronico estd associado a utiliza¢do intensiva de tecnologias
de informag¢do e comunicagdo. No entanto, para implementar iniciativas de ne-
gocio electronico, é necessario bem mais do que utilizar computadores e redes.
Aspectos como o mercado, o nivel de integra¢do funcional das organizagoes e
de preparagdo de sistemas e a oferta de produtos e servigos tém de estar devi-
damente acautelados. Neste capitulo, introduzem-se os conceitos fundamentais
para enquadrar o negocio electronico, tendo em conta a maximizag¢do da oferta
de valor ao utilizador/cliente.

INTRODUCAO

A sociedade da informacao ¢ a consequéncia da explosao da infor-
macao, caracterizada sobretudo pela aceleragao dos processos de
producdo e disseminagao da informagao e do conhecimento. Esta so-
ciedade caracteriza-se pelo elevado niimero de actividades produti-
vas que dependem da gestdo de fluxos de informagédo. Acresce a estes
a utilizagdo intensa de tecnologias de informagao e comunicagdo, sen-
do que uma das mais representativas ¢ a Internet.

Associada ao fenomeno da globalizacdo, a sociedade da informa-
¢do produziu uma nova economia, caracterizada por Tapscott (1996)
como economia digital, em que mais do que a informagao, a utilizagao
do digital impde novas regras a actividade econdémica. A Internet, em
especial, ¢ a maior representante das mudangas que estdo a aconte-
cer. A mudanca ¢ semelhante a verificada na Revolu¢do Industrial
dos séculos XVIII e XIX, que teve como consequéncia a modificagao
radical das formas de trabalho e organizacao da sociedade e das suas
organizagdes. Actualmente, de forma bem mais rapida, a sociedade
da informacdo, por influéncia das tecnologias de informacgao e co-
municagdo, esta a transformar a forma como as organizagdes, os pro-
prios governos e os individuos (quando trabalham, aprendem ou se
divertem) funcionam.

Adicionalmente, a utilizagdo que se faz do digital revela-se como um
poderoso factor de crescimento econdmico e de competitividade das
organizagdes. Nos anos 90, as organizagdes que tiraram partido desta
«revolucao digital» tornaram-se muito mais competitivas, tendo a eco-
nomia beneficiado de um crescimento espectacular e sem precedentes.

A World Wide Web e a Internet (designadas em conjunto por WWW/
/Internet), em especial, sd3o um dos motores deste crescimento. Consi-
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Figura 2.1
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derando a WWW/Internet como um canal de comunicagdo que permite
o relacionamento entre organizagdes e destas com os individuos, verifi-
ca-se que nunca na historia da humanidade nenhum meio de comunica-
¢do de massas teve um periodo tdo rapido de aceitagdo, passando da
introducdo a utilizacdo generalizada em cerca de cinco anos.

Para efeitos de comparacdo com os outros meios, consideraram-
-se os primeiros 50 milhdes de utilizadores, numero tido como suficien-
te para representar a massa critica e criacdo de um mercado maduro
em torno do meio. A Figura 2.1 mostra as taxas de adopcao popular
da Internet ¢ dos outros meios de comunicag¢do de massa. O telemo-
vel, uma outra tecnologia importante no contexto actual, apresenta a
segunda maior taxa de adopg¢do. Sdo precisamente a WW W/Internet
e o telemodvel as duas tecnologias de comunicagdo que caracterizam a
sociedade da informagao e proporcionam os meios de suporte as acti-
vidades de negocio electronico.
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Fonte: Adaptado de COSTA (2001)

Estes dados sdo representativos do panorama internacional. Qual
¢ a situacdo em Portugal? Segundo a Marktest, empresa que mede as
audiéncias em meios de comunicacdo, em Maio de 2002, a Internet
foi utilizada por 1,1 milhdes de utilizadores a partir de casa, de um
total de 1,5 milhdes de portugueses que utilizavam a WW W/Internet
nessa altura. Realce para o acesso a WWW/Internet ser maioritaria-
mente realizado a partir de casa (74,8% dos casos).

Em Maio de 2005, um outro estudo realizado pela Marktest consi-
derava que uma média diaria de 342 mil portugueses acediam a WWW/
/Internet, correspondendo o nimero a 19% da totalidade dos utilizado-
res portugueses. Esses utilizadores visitavam 18,7 milhdes de paginas
web por dia (dados do més de realizacdo do estudo).

O perfil dos utilizadores domésticos da WW W/Internet estd bem
definido: sdo maioritariamente do sexo masculino (58%), com idades
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entre os 15 e 0s 44 anos (+70%) e vivem ou no litoral ou nos grandes
centros urbanos (Marktest, 2005).

O pico diario de utilizag@o ¢ o periodo da noite, pelas 22h30 (com
70 mil utilizadores), sendo a Internet utilizada de forma crescente a
partir das 6h00 (o periodo anterior ¢ residual). A Markest, com recur-
so a base de dados Bareme-Internet, refere que a utilizagdo da WWW/
/Internet ¢ maior ao fim-de-semana. Cerca de 40% dos lares portu-
gueses possuem computador (1,2 milhdes) e, destes, 700 mil (23%)
tem acesso a Internet, nimero que aumentou cerca de dez vezes des-
de 1997 (Marktest, 2005). Com base nestes valores, ¢ possivel afir-
mar que a WW W/Internet ainda se encontra num periodo de expansao
e crescimento, quer em numero de utilizadores e seu estilo de utiliza-
¢do, quer principalmente na sua adopcdo pelas organizacgdes.

De qualquer forma, a WW W/Internet entrou definitivamente no
dia-a-dia de muitos portugueses, que, entre 1997 ¢ 2002, aderiram ao
seu uso (17,2% de crescimento de média anual), totalizando 1,3 mi-
lhoes de utilizadores. Apesar deste crescimento, que deve manter o
mesmo ritmo nos préximos anos, apenas cinco em cada 100 utilizado-
res da WWW/Internet faziam compras em lojas virtuais, em 2002
(Marktest, 2002).

CoNcEITos Essencials Do NEGOcCIO ELECTRONICO

DA CADEIA DE VALOR A CADEIA DE FORNECIMENTO

Uma forma pratica de analisar um determinado negdcio ¢ estudar
por que processos operacionalizam a sua actividade. A forma como o
trabalho ¢ realizado pode ser resumida em termos de um conjunto de
processos.

Um processo de negdcio € um grupo de actividades relacio-
nadas no ambito das quais os individuos utilizam informacgao e
outros recursos de modo acriar valor para clientes tanto inter-
nos como externos da organizagéao.

As actividades de um processo negocial estdo relacionadas com o
tempo e espago e tém um inicio e um fim, possuindo ainda requisitos e
resultados (Alter, 2002).

Em alguns casos, a utilizacdo de tecnologias de informacgao e co-
munica¢do desempenha um importante papel na conversao de activi-
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dades definidas de forma deficiente em actividadas que sdo realiza-
das de forma previsivel e com resultados que se repetem de modo
consistente. Um exemplo ¢ a instalacdo de um servigo de voice mail
para melhorar o registo de mensagens (Alter, 2002).

O valor acrescentado de um processo ¢ a quantidade de valor que
¢ criada para o seu cliente interno ou externo. O processo «producado
de uma maquina de caféy», por exemplo, inicia-se com a montagem
dos componentes da maquina e termina com a maquina de café devi-
damente montada e a funcionar. O valor acrescentado ¢ a diferenga
entre o valor dos componentes e o valor da maquina de café montada.
No contexto de uma organizagdo, uma das questdoes essenciais dos
processos ¢ saber se cada um deles adiciona ou nao valor real e, a
partir dessa avaliacdo, manté-los ou descarta-los.

As organizagdes estabelecem os seus negodcios tradicionalmente
em torno de areas de negocio funcionais, como, por exemplo, produ-
¢do, vendas e marketing ou finangas. Este tipo de perspectiva refor-
¢a, infelizmente, uma orientagdo para a propria organizagao e para a
forma como ela lida com o negocio, causando o aparecimento de silos
de informacdo organizados de acordo com as suas areas funcionais.
Este excesso de aten¢do para com os silos de informagao funcionais
pode levar a uma menor coordenagdo entre as diferentes areas de
negbcio e a diminui¢do da preocupagao com a maximizagao do valor
para o cliente. Para lidar com esse potencial problema, muitas organi-
zacdes estao orientadas para o cliente e os processos necessarios para
o satisfazer e ndo para a sua propria forma de funcionamento.

De qualquer modo, € possivel considerar numa organizagao a existén-
cia de trés tipos distintos de processos: (1) os processos que atravessam
mais do que uma area funcional; (2) os processos que estdo relacionados
unicamente com uma area funcional; e (3) os processos que ocorrem em
todas as areas funcionais da organizacao e lhes dao suporte.

Cadeia de valor — Conjunto de processos que a organiza-
¢ao utiliza para criar valor para 0s seus clientes.

A cadeia de valor inclui processos primarios (directamente relacio-
nados com a criacdo de valor para os clientes da organizagao) e pro-
cessos de suporte que adicionam valor de forma indirecta, facilitando
a realizagdo dos processos primarios.

O conceito de cadeia de valor é importante, porque a forma de
funcionamento de uma organizagao deve estar relacionada com o modo
como ela proporciona valor aos seus clientes.
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Figura 2.2
Expanséo da
cadeia de valor
para incluir
fornecedores e
clientes

Obter consenso sobre a cadeia de valor de uma organizacao ¢ um
importante passo para melhorar a sua eficiéncia. Embora a importan-
cia da cadeia de valor possa parecer 6bvia depois de proposta, a sua
realizagdo ndo € assim tdo facil quanto se podera pensar.

A Figura 2.2 mostra a expansdo da cadeia de valor para incluir
fornecedores e clientes, apresentando quatro niveis distintos, embora
relacionados com a eficiéncia e maximizagao de valor para o cliente:

e (Cadeia de valor do fornecedor;
* Cadeia de fornecimento entre o fornecedor e a organizagio;
* Cadeia de valor da organizacgao;

* Experiéncia do cliente na aquisi¢ao e utilizacdo do produto.

cadeia de valor
do fornecedor

‘ ‘ venda ‘ ‘ entrega ‘ ‘ servigo

‘ de produto ‘ ‘

cadeia de
fornecimento
da organizagao

cadeia de valor
da organizagao

desenvolvimento

de produto ‘ servigo

‘ produgao ‘ ‘ venda ‘ ‘ entrega ‘

experiéncia

. manutencéo
do cliente ¢

‘ requisitos ‘ ‘ aquisicao ‘ ‘ utilizagao ‘ ‘ descarte

Fonte: ALTER (2002)

Na Figura 2.2 ¢ bem visivel a diferenga entre cadeia de valor e
outro conceito, também referido muitas vezes: a cadeia de forneci-
mento.

Os processos associados a cadeia de fornecimento resul-
tam das transacc¢8es, dacoordenagdo e do movimento de pro-
dutos entre o fornecedor e aorganizagao, incluindo também a
actividade da organizacdo de venda ao cliente.

Por seu turno, a experiéncia do consumidor inclui todos os aspec-
tos relacionados com a utilizagdo do produto fornecido pela organi-
zagdo (verifica-se que esta relagdo continua para além da venda do
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Figura 2.3
A tradicional
cadeia de
fornecimento

produto, numa fase conhecida como pds-venda, até ao descarte do
produto por parte do cliente).

As cadeias de valor entre fornecedor e organizacdo devem
desenvolver todos os esforgos para assegurarem que ddo a melhor
resposta possivel ao cliente e, desta forma, o maximo de valor acres-
centado a cada um dos intervenientes, de forma a estes se consegui-
rem manter na cadeia de fornecimento. Essa manutencdo deve ser
realizada da melhor forma possivel, a fim de cada organizacdo se
manter competitiva.

A cadeia de fornecimento (Figura 2.3) ¢ a relacdo operacional que
determinada organizagdo estabelece com o mercado. A cadeia de for-
necimento ¢ tradicionalmente vista como uma sequéncia de transfor-
magdes (que podem ser levadas a cabo por diferentes organizagdes).
Associados a essa sequéncia de transformagoes (ver exemplo na Fi-
gura 2.3) existem dois fluxos:

* Fluxo de produto, que evolui e sofre as diferentes transforma-
¢oOes até chegar ao cliente final, e

* Fluxo de informagdo, de sentido contrario, que fornece infor-
macgdo para suporte a decisdo das diversas fases de transfor-
magao dos produtos.

A direc¢do dos fluxos revela a forte orientacao para o cliente final
associada ao conceito de cadeia de fornecimento — o objectivo ¢ a sa-
tisfagdo do utilizador/cliente, que esta, neste caso, no final da cadeia.

Fluxo de produto

fornecimento . contratagao = . = consumo
design - subcontragéo integracdo retalho
componentes de produgdo compra

Fluxo de informagao

No entanto, na tradicional cadeia de fornecimento, a procura e o
fornecimento estao ligados de forma ténue. Além disso, o fluxo de in-
formacgdo ¢ unidireccional e desagregado. Face aos mercados actuais,
€ necessario garantir uma maior ligacdo entre a procura e o forneci-
mento e ter capacidade de responder de forma muito rapida a procura.

A virtualizagdo da cadeia de fornecimento, conforme proposta na
Figura 2.4, permite a troca e a partilha de informacao entre as dife-
rentes organizagdes associadas as transformacdes de produto. A tro-
ca de informacdo ocorre em todas as fases e permite melhorar a
capacidade da resposta que se da ao cliente.
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Figura 2.4

A virtualizacéo da
cadeia de
fornecimento

oedejesjuoogns

O Fluxo de informagdo

fornecimento
compoenentes

=P Fluxo de produto

Para possibilitar a virtualizacdo da cadeia de fornecimento e tornar
o fluxo de informagao associado mais fluido, rapido e flexivel, o re-
curso aos computadores e redes ¢ a opgao mais obvia.

O NEGOCIO ELECTRONICO

O negdcio electronico concretiza o seu potencial justamente quan-
do as tecnologias da informacgao transformam os processos, produtos
e servicos empresariais tradicionais. Trata-se, portanto, de bem mais
do que utilizar a WW W/Internet como um meio atractivo para promo-
ver a actividade ou a produgdo da organizagao.

O conceito de negocios em linha (online) abrange o comércio elec-
tronico (compra e venda em linha) e a reestruturagdo de processos
empresarias para optimizar o recurso ao digital e tirar partido das tec-
nologias de informacao e comunicagdo, maximizando assim o valor acres-
centado que a organizagdo consegue oferecer ao utilizador/cliente.

Negécio electrénico (e-business) —Desenvolvimento e coor-
denacgdo de processos de nego6cio fundamentais através da
utilizacdo intensiva de tecnologias de informagéo e comunica-
¢do e de informacdao digital.

O termo e-business foi inicialmente utilizado pela IBM em 1997,
numa campanha publicitaria sobre a utilizagdo da WW W/Internet e
das tecnologias de informagdo e comunicacdo para a conducdo do
negocio de uma organizacao.
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Foi portanto dai que nasceu o conceito de negécio electronico, que
foi definido pela IBM como «uma abordagem segura, flexivel e inte-
grada para fornecer valor de negécio diferenciado, pela combinagao
de sistemas e processos que viabilizam o funcionamento das opera-
¢Oes basicas do negocio, com simplicidade, e que estdo acessiveis
pelo recurso a tecnologia da Internet» (www.ibm.com).

No negdcio electronico, o conhecimento substituiu muitos dos equi-
pamentos e informacdes da organizagdo. Os relacionamentos entre
os diversos participantes na cadeia de valor substituem muita da infra-
-estrutura de gestdo necessaria para proceder as compras ¢ vendas.
A rapida transferéncia de conhecimento entre as fronteiras da organi-
zagdo substitui substancialmente a comunicacdo face a face, a forma
mais comum de comunicacdo na maioria das transac¢des no negocio
ndo electronico.

Os beneficios do negocio electronico sdo diversos. Podemos consi-
derar em especial que ele aumenta o retorno, pela melhoria de cada um
dos quatro factores fundamentais (servigo, preco, qualidade, tempo de
resposta) que afectam o valor percepcionado pelo utilizador/cliente:

1. O nivel de servico aumenta. O negdcio electronico melhora a
qualidade de servico de diversas formas. Proporciona um servi-
¢o interactivo e personalizado, com capacidade acrescida de
acompanhamento e avaliacdo, e que se encontra permanente-
mente disponivel;

2. O prego é menor. Os pregos sdo mais transparentes. Ha possi-
bilidade de recorrer a servigos como os leildes, a agregacdo de
volume e o pagamento por uso. Os clientes de um negocio elec-
tronico conseguem encontrar pregos de produtos e servigos em
constante processo de descida;

3. A qualidade aumenta. A qualidade no negdcio electronico é
mais do que a qualidade do produto ou servigo em causa.
E também a qualidade da transac¢do e todo o relacionamento
com o cliente. Com o negoécio electronico, uma organizacao pode
oferecer uma experiéncia personalizada a diferentes grupos de
clientes, ou mesmo a um cliente individual;

4. O tempo de resposta para satisfagdo do pedido é baixo. O ne-
gbcio electronico reduz o tempo que decorre entre o pedido do
cliente e a sua satisfagdo. Este beneficio ¢ parcialmente con-
seguido pelo recurso a sistemas baseados na WW W/Internet,
que permitem a configuragdo pelo cliente (muitas vezes em ser-
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vigo self-service — auto-servigo), e por sistemas de cadeia de
fornecimento de retaguarda (backoffice), que permitem a inte-
gracdo de todos os intervenientes na cadeia de fornecimento do
negdcio electronico.

O negocio electronico (e-business) possui diversas variantes, de
acordo com as caracteristicas especificas de cada negocio. Assim, ¢
possivel considerar um conjunto de termos relacionados que Phan
(2003) designou por categorias. Listam-se de seguida algumas das
mais importantes:

* FE-auction — sdo o equivalente aos leildes tradicionais, mas tém
a particularidade de a actividade ser realizada por mediagao
electronica;

e FE-banking — € o sucessor do homebanking. Permite a reali-
zacdo das actividades da banca com os meios electronicos a
constituir a principal forma de interac¢cao com os clientes;

*  FE-trading — trata-se da versdo electronica da bolsa e dos mer-
cados de valores em que a actividade ¢ realizada por mediagao
electronica;

o FE-gambling — ¢ a alternativa electronica aos casinos e casas
de jogos de sorte e azar;

e FE-learning — suporte ao processo de ensino e aprendizagem
por mediacdo electronica. Trata-se de uma das formas de ensi-
no a distancia em maior expansao actualmente;

o E-commerce — também designado por comércio electrénico, é
um dos termos mais conhecidos. Indica a realizacdo de uma
actividade comercial por via electronica.

O NEGOCIO ELECTRONICO E O COMERCIO ELECTRONICO

De facto, com a adopg¢do da Internet e das tecnologias associadas
como ferramentas passiveis de permitirem o negocio electrénico, fo-
ram sendo anunciadas muitas outras referéncias com termos que se
iniciam com a abreviatura da palavra electronic — «e-» —, como sao
exemplos o proprio e-business, mas também e-commerce, e-marke-
ting, e-learning, e-government, entre outros.

De forma resumida, ¢ possivel dizer que o e-business é todo o ne-
gbcio que utiliza a tecnologia para maximizar o valor para o cliente,
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Figura 2.5
Distingé@o entre
negécio
electronico e
comeércio
electrénico

enquanto o e-commerce € uma troca (compra e venda) entre media
digitais (Kalakota e Robinson, 2001).

A Figura 2.5 ilustra a relagdo entre estes dois conceitos e mostra a
«profundidade» do conceito de negocio electrénico para uma organi-
zagdo — na verdade, um cliente pode experimentar directamente ser-
vicos de marketing baseados na WW W/Internet, transac¢des de
vendas e servico ao cliente, mas o negocio electronico envolve bas-
tantes mais actividades de que o cliente ndo se apercebe ou nao tem
conhecimento.
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De facto, a parte do negécio electrénico que o utilizador/cliente
experimenta directamente ¢ designada por comércio electronico (e-
-commerce).

Comeércio electrénico (e-commerce) — Utilizagdo da WWW/
/Internet e outras tecnologias de informag&o e comunicacéo para
fins de marketing, vendas e servi¢cos de bens de consumo.

Alter (2002) lista as tarefas mais comuns do comércio electronico:
* Informar um cliente da existéncia de determinado produto;

* Proporcionar informacgao detalhada sobre um produto;
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Figura 2.6

As quatro fases
do processo de
compra

* Estabelecer ou ajudar a estabelecer os requisitos pretendidos
pelos clientes;

* Realizar a transac¢do associada a compra;

* Entregar o produto de forma electronica, caso se trate de um
produto digital (como, por exemplo, software ou informagao);

* Prestar por via electronica servigos ao cliente.

Contudo, no contexto do comércio electronico, nem todo o proces-
so associado a compra vem acompanhado do mesmo nivel de digitali-
zagdo. Se considerarmos o processo de compra dividido em quatro
fases (procura, encomenda, pagamento e entrega), verificamos que
estas estdo suportadas de forma diferente pela tecnologia actual. As-
sim, a entrega &, entre as fases descritas, a que possui menor indice
de digitalizagdo, também devido ao facto de muitos produtos serem
tangiveis, o que obriga a utilizacdo de meios logisticos para que che-
guem as maos dos clientes (servigos de transporte, servigos postais,
etc.). A Figura 2.6 ilustra o grau diferenciado de digitalizacdo associa-
do as quatro fases da compra, considerando igualmente o esfor¢o maior
na modificagdo de comportamentos associados as fases de pagamen-
to e entrega.

offline online

procura E
encomenda D>
pagamento D

entrega

Outro aspecto da maior importancia estd associado ao pagamento.
De facto, nos ltimos anos, os problemas associados aos pagamentos
tém evoluido bastante, mas, mais relevante, foi a transformag¢ao dos
comportamentos dos clientes, que agora confiam mais nos meios elec-
tronicos para fazer pagamentos por via electronica.

A confianca do cliente, que o leva a adquirir um produto ou um ser-
vigo, estd relacionada com a garantia de que o pagamento efectuado
chega ao seu destino, de acordo com o especificado, e que o produto
que adquiriu é o que pretende e lhe € entregue em boas condigdes.
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Tabela 2.1
Diferentes
formas de
comeércio

electrénico

A Tabela 2.1 esquematiza a relacdo entre os dois factores de
pagamento e entrega, considerando para cada um deles o facto de
poder ser realizado em linha (online), ou através de meios tradicio-

nais (offline).

ENTREGA PAGAMENTO

Offline Online
Offline Servicos: reservas de hotel Livros, revistas, CD, DVD, artigos,
e bilhetes de eventos; consumiveis de escritorio;
Alimentag&o: pizas, sanduiches;
Outros bens: flores;
Online Experiéncia e teste gratis, Software, musica;

pagamentos posteriores;

Um dos desafios para melhorar o nivel de servigo de prestagao
de comércio electronico esta precisamente relacionado com as fun-
cionalidades associadas ao pagamento e a entrega de produtos e
servigos. As propostas mais sofisticadas de comércio electronico
apresentam aspectos inovadores precisamente nessas duas fases
da compra.

Tanto o negodcio electronico como o comércio electronico pos-
suem diferentes modalidades, de acordo com o tipo de cliente a que
estdo dirigidos. Em alguns casos, cada uma das modalidades envol-
ve operagoes distintas, o que origina a necessidade de responder a di-
ferentes requisitos e, como tal, recorrer a diferentes cadeias de valor,
com processos diferentes e especificos para cada situacgao.

Em consequéncia, ¢ necessario considerar diferentes modalidades
para levar a pratica a actividade da organiza¢@o. As modalidades mais
comuns associadas ao negocio electronico sdo:

* B2B (business-to-business) — relaciona negdcio com negocio
e esta associada a actividade interempresarial. Um exemplo € a
integragdo de sistemas da cadeia de fornecimento que relacio-
nam as organizag¢des em diversos contextos, como ¢ o caso da
subcontratagao;

* B2C (business-to-consumer) — relaciona negdcio com consu-
midor (cliente) e orienta-se para a actividade de retalho com o
consumidor final, normalmente individuos. Esta ¢ tradicional-
mente a modalidade que esta mais associada as praticas de co-
mércio electrénico;
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C2C (consumer-to-consumer) — relacdo entre consumidor e
consumidor, isto €, entre individuos ou consumidores finais. Um
exemplo ¢é a criacdo de areas em que se pode comprar e vender
material usado, ou trocar informagdes sobre destinos turisticos
ou qualquer outro topico;

B2E (business-to-employee) — relacionamento entre negocio
e empregado, isto €, da organizagdo e os seus colaboradores.
Um exemplo sdo as praticas de e-learning, que permitem dis-
ponibilizar ac¢des de formagdo e treino mediadas de forma
electronica;

B2G (business-to-government) — normalmente associada a
pratica de e-government ¢ a relacdo, entre o negocio e o Esta-
do, que visa facilitar o cumprimento por parte das organizagdes
das suas obrigacdes perante o segundo;

G2C (government-to-citizen) — relacdo entre Estado e cida-
ddo; abre os canais de informagdes, transacgdes e servigos direc-
tamente para o cidaddo, visto como cliente. O e-government ¢
a forma como o negdcio electronico ocorre no ambito das acti-
vidades do Estado.

As modalidades do comércio electronico (menos do que as associa-
das ao negobcio electronico) sdo:

B2B (business-to-business) — relaciona negocio com negdcio
¢ estd associada as relagdes entre empresas;

B2C (business-to-consumer) — relaciona negdcio com consu-
midor, sendo orientada para a actividade de retalho com o con-
sumidor final;

C2C (consumer-to-consumer) — relagao entre consumidor e
consumidor, isto é, entre consumidores finais.

Tal como em situag¢des de mercado tradicionais, também no con-
texto do negdcio electronico existem diferentes formas de ligar o
comprador ao vendedor. O tipo de relacionamento existente entre
os diferentes intervenientes determina os modelos de negocio a
seguir.

A Tabela 2.2 lista alguns dos modelos mais habituais, descre-
vendo o seu funcionamento ¢ dando um exemplo de um caso que
seja considerado como um exemplo de sucesso a nivel interna-
cional.
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MODELO DE NEGOCIO

E-retailer

FUNCIONAMENTO

Utilizacdo da WWW/Internet para vender
directamente a individuos ou outros negocios

EXEMPLO

Amazom.com

Clicks and bricks

Utilizacdo da WWW/Internet como comple-
mento dos meios tradicionais

The Gap

Servigos financeiros

Fornecimento de servicos financeiros, como
intermediagéo em bolsas de valores pela
WWW/Internet

Morgan Stanley Dean
Witter

conteudos

/Internet

E-auction Organizacéo de leildes pela WWW/Internet ebay
E-marketplace Fornecimento de informagé&o e suporte para CommerceOne
transaccdes comerciais relacionadas com
industrias especificas ou com um grupo de
organizagdes
Agregador de Disponibilizagao de muitos tipos de informa- CNET.com
contetidos ¢ao para clientes, encorajando os utilizado-
res a revisitar o site e gerar trafego
Fornecedor de Disponibiliza¢&o de contetdos da WWW/ Google

Fornecedor de servicos
de negdcio electrénico

Oferta de servigos relacionados com a
gestdo de sites e 0 acesso a WWW/Internet

Ameérica Online (AOL)

Tabela 2.2

Fonte: Adaptado de ALTER (2002)

Modelos de negécio para o comércio electrénico

Os modelos de negocio constituem um dos temas de maior discus-
sdo no ambito do negdcio electronico. Aproveitando o potencial e a
novidade associados ao negbcio electronico, assistimos ao constante
aparecimento e renovagao das alternativas de modelos de negdcio,
bem como a variantes dos modelos existentes. Os modelos referidos
na Tabela 2.2 sd30 os mais comuns ¢ cujas praticas surgem mais esta-

veis actualmente.

CoNDICOES PARA A REALIZACAO DO NEGOCIO ELECTRONICO

Um dos aspectos que o negdcio electronico tem de assegurar é
a criacdo de condi¢gdes na propria organizagdo para conduzir as
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suas operagdes e gerir os seus recursos humanos, materiais e in-
formacionais.

No contexto do negdcio electronico, existem duas condigdes de
alto nivel essenciais para o sucesso ¢ que ¢ necessario satisfazer de
forma o mais completa possivel. A primeira condi¢do é a oferta do
maximo valor ao cliente e a segunda relaciona-se com os meios exis-
tentes na organizagao para poder realizar a primeira condi¢cdo. S6 com
0s meios necessarios ¢ que uma organizacdo pode oferecer valor de
forma eficaz e eficiente ¢ de forma sustentada.

Desta forma, além do aparato tecnoldogico necessario, € preciso
conseguir organizar e gerir os recursos de modo a conseguir obter ndo
s6 valor acrescentado para o cliente, mas também os recursos suficien-
tes que justifiquem o negdcio da organizacao.

AS COMUNIDADES VIRTUAIS EOS LOCAIS DE TRABALHO

Uma das estratégias de envolver os clientes e de conseguir desen-
volver com eles o0 negocio electronico ¢ o recurso a uma comunidade
virtual. Uma comunidade virtual ¢ um conjunto de individuos que inte-
ragem entre si para trocar informacgdes, transacgdes e servicos, re-
correndo a meios electronicos como suporte a sua interacgao.

Uma comunidade virtual € formada por um grupo de indivi-
duos de diferentes partes do mundo que partilham um conjun-
to limitado de interesses e cuja principal formade comunicagéo
é a WWW/Internet (Hagel e Armstrong, 1997).

O processo de criacdo de comunidades com as quais seja possivel
constituir um potencial de negdcio e, em consequéncia, obter retornos
e gerar lucros exige um esfor¢o consideravel.

A Figura 2.7 ilustra um grafico do percurso de desenvolvimento de
comunidades virtuais (Hagel e Armstrong, 1997). Existem cinco niveis
que € necessario conquistar. Cada um esta relacionado com o esforgo
de gerar o movimento que permita, de forma auto-sustentada, garantir
o crescimento ou a manutencao da comunidade virtual. O primeiro ni-
vel estd relacionado com o nimero de membros existente na comuni-
dade virtual. O segundo nivel preocupa-se em criar os perfis de utilizagado
que melhor descrevem os padrdes de uso dos membros da comunidade
virtual. Para este segundo nivel, importa assegurar o maximo nimero
e a maior diversidade de membros possiveis, pelo que facilmente se
depreende que o segundo nivel se alicerca no primeiro.
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Figura 2.7

O desenvolvimento
de comunidades
virtuais

O terceiro nivel estd relacionado com a geragdo de receitas pela
inclusao de publicidade e pela presenca de parceiros interessados em
oferecer produtos e servigos. Também neste caso se deve obter uma
massa critica de oferta que atraia novos membros ¢ mantenha um
nivel de competitividade adequado para assegurar qualidade.

O nivel seguinte, o quarto, ¢ o desenvolvimento de perfis associa-
dos as transaccdes, de forma a sistematizar a actividade e, assim,
assegurar os niveis adequados de servigo a comunidade virtual.

O quinto, e tltimo, nivel é o culminar do processo e consiste na
manutencdo da actividade associada a uma massa critica de transac-
¢Oes que permita atrair vendedores e compradores em grande niime-
ro, diversidade e regularidade.

A
Euros
— retorno
massa critica
‘ de transacgdes e lucro
massa critica de
perfis de transacgdes
massa critica de
publicidade/vendedores
massa critica
de perfis de uso
massa critica
de membros
start-up
>
tempo

Fonte: Adaptado de HAGEL ¢ ARMSTRONG (1997)

Associadas aos niveis de desenvolvimento de uma comunidade vir-
tual estdo as suas fases de desenvolvimento, que propdem como es-
tratégia uma sequéncia de ac¢des que permitam gerar valor, inclusive,
com a participa¢cdo dos membros da comunidade.

Assim, a Figura 2.8 propde quatro fases para o desenvolvimento de
uma comunidade virtual (Hagel e Armstrong, 1997). A primeira fase ¢
a atrac¢dao de novos membros; quantos mais, melhor. A segunda fase
esta relacionada com a actividade dos membros da comunidade virtual
e consiste na promogao da participag@o activa do maior nimero possi-
vel dos membros existentes. A terceira fase tem por objectivo fixar os
membros, criando as condi¢des para os fidelizar, tanto pelo incentivo a
interacgdo entre eles como com a organizagdo. A fidelizagdo ¢ possi-
vel também por via da criagdo de pontos de interesse que levem os
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Figura 2.8

As quatro fases
de desenvolvi-
mento de uma

membros a visitas frequentes a comunidade virtual. A tltima fase ¢ a
captura de valor, de forma a tirar partido das competéncias e do co-
nhecimento dos membros da comunidade virtual.

comunidade
virtual
atrair promover construir capturar
membros participagao e fidelizar valor
marketing atrair conteudos gerados oportunidades de transacgéo

conteudos atractivos
uso livre

assinatura sem custos

relacdes membro a membro
elagbes membro a organizagéo
interacgao personalizada

pelos membros
conteldos editados e publicados,
participagdes convidadas

publicidade dirigida
subscricdes para servicos
melhorados

Fonte: Adaptado de HAGEL ¢ ARMSTRONG (1997)

Como foi ja amplamente referido, a organizagdo necessita de
desenvolver em si propria os meios para dar resposta aos proces-
sos primarios ¢ de suporte da sua actividade. Para o efeito, uma
das formas de o fazer ¢ por meio de um ambiente que proporcione
o grau de integracdo de informacdo ¢ de capacidade de resposta
adequada.

O local de trabalho (workplace) envolve quatro propositos:

» Ligar a organizacdo aos seus colaboradores, clientes, fornece-
dores e outros parceiros de negocio;

* Proporcionar aos profissionais da organizag¢do acesso facil a
informacdes internas e externas a organizagao;

* Proporcionar aos profissionais da organizagdo uma janela unica
para as suas aplicacdes e os seus sistemas, essenciais a resolu-
¢do de problemas dos processos de negdcio;

e Assegurar a distribui¢do oportuna de informacgao aos profissio-
nais e demais colaboradores da organizacao.

O recurso a computadores e redes permite assegurar um local de
trabalho que seja o mais conveniente possivel e permita a integragcao
com os diversos sistemas da organiza¢do, por mais complexos que
eles sejam. Locais de trabalhos integrados sdo uma das vantagens
competitivas que uma organizagao que se dedique ao negocio electro-
nico tem de ter.

A Figura 2.9 ilustra um portal que permite agregar, numa mesma
comunidade, clientes, fornecedores, colaboradores da organizagao e
seus parceiros.
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Figura 2.9

Um exemplo de um
portal para uma
comunidade

workplace
CLIENTE

workplace
PARCEIRO

negoécio
electrénico

software
escritorio

contetidos
WEB

workplace
FORNECEDOR

Para obter esse tipo de relacionamento, o negécio tem de ser re-
pensado, uma vez que a partilha de informagao leva necessariamente
a alteracdo de praticas, muito para além das questdes de integracao
dos sistemas (alguns dos quais representados na Figura 2.9) dos dife-
rentes intervenientes e da diminui¢ao do tempo de resposta.

Business
intelligence

workplace
EMPREGADO

E-MARKETPLACE: UM EXEMPLO DE UM MODELO DE NEGOCIO

Figura 2.10
O conceito de
e-marketplace

Um dos modelos de negdcio mais comuns para o alinhamento da
cadeia de fornecimento de diferentes organizagdes € o e-marketpla-
ce. A existéncia de um local de trabalho proporciona a cada profissio-
nal o acesso facilitado a mercados especificos por onde sao conduzidos
as transacgdes e os processos melhorados de acordo com as necessi-
dades de relacionamento.

v v vy

procurement produgéo transporte venda

S N S

optimizagao da empresa
(uma s6 organizagao)
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Um espago de mercado (marketplace) permite a interac¢do entre
diferentes organizagdes e optimiza uma rede de negdcios e ndo um
unico negocio (ver Figura 2.10).

Um marketplace é criado por consoércios de participantes
e permite a cada um a conducdo de actividades relacionadas
com os respectivos negoécios (como, por exemplo, a partilha
de descontos de quantidade naaquisi¢cao de matérias-primas).

A formacao de um marketplace é feita por um conjunto de organi-
zagdes que investem capital e recursos e prestam servicos em troca
de stocks de recursos materiais ou mesmo competéncias oriundas
dos recursos humanos de cada uma das organizagdes envolvidas.
Posteriormente, para aderir a um determinado marketplace, pode ser
exigida a compra de determinada quota de sftocks de produtos, de
uma joia de adesao ou do pagamento de um valor por cada transacg¢ao
efectuada no ambito do marketplace.

Os e-marketplaces séo criados por consércios de partici-
pantes que podem através deles desenvolver actividades de
negocio, seguindo os principios dos marketplaces, mas sendo
a maior parte da actividade realizada por mediagéo electroni-
ca, com recurso a WWW/Internet.

Precisamente devido a utilizacao da Internet, os e-markeplaces pos-
suem um alcance global e encerram, dessa forma, grandes desafios de
competitividade, mas também maiores e melhores potenciais beneficios.

Actualmente, assistimos a formacgéao rapida de novos marketplaces.
Conforme a Figura 2.11 pretende ilustrar, existe uma grande competiti-
vidade entre diferentes espagos de mercado, sendo possivel observar
uma curva do numero de empresas que aderem a estas estruturas, con-
forme a fase em que os marketplaces associados a cada negocio se
encontram.

Assim, depois de um aumento significativo, o nimero de market-
places competitivos tende a diminuir, na fase de consolidacao.

Fenomeno idéntico ao observado na Figura 2.11 para os market-
places ocorre com os e-marketplaces, mas ainda a um ritmo mais
acelerado, pelo que um dos factores de sucesso € a rapida reacgao
a evolucdo dos diferentes marketplaces existentes no ambito do
negdcio electronico de empresa ¢ a associacdo aos parceiros mais
adequados, considerando tanto a cadeia de valor da organizagao,
como a cadeia de fornecimento em que se pretende inserir a orga-
nizagao.
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Figura 2.11
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A IMPORTANCIA DAS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO
E COMUNICACAO

Uma implementagao com sucesso do negdcio electronico reduz os
custos de transaccdo e, dessa forma, diminui as fronteiras entre os
mercados e o interior das organizagdes, tornando-as mais orientadas
para eles. As tecnologias de informagdo e comunicacdo contribuem
de forma decisiva para atingir os efeitos desejados.

A SAP e a PriceWaterhouse and Coopers (2001) propdem uma abor-
dagem de alto nivel, designada por panorama, que tem o objectivo de
ajudar as organizagdes a implementar as mudangas necessarias para se
enquadrarem com o negocio electronico (Figura 2.12). As tecnologias
de informagdo e comunicacdo sdo vistas como potenciadoras e facilita-
doras de mudanga nas organizagdes e, em alguns casos, capazes de se
constituirem como agentes de mudanca estratégica e organizacional.

Na abordagem proposta, parte-se do principio de que as organiza-
cOes tém necessariamente de utilizar tecnologias que possibilitem a
interaccdo com a WW W/Internet numa de quatro formas possiveis:

* Criagdo de um novo canal de vendas ou de marketing;

» [Integragdo da cadeia de valor, estabelecendo fortes ligacdes
com parceiros, que também se transformam no sentido de criar
em conjunto redes de valor;

* Transformacdo de industrias pela criagdo de consorcios, mer-
cados restritos e organizagdes virtuais;

* Fusdo de industrias e negocios, promovendo um efeito de
convergéncia.
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Figura 2.12
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Fonte: Adaptado de SAP e PWC (2001)

O panorama do negdcio electronico, esquematizado na Figura 2.12,
proporciona um modelo util para ajudar ao entendimento de como po-
dem as tecnologias de informagao e comunicacdo e, em especial, a
WWW/Internet ajudar a mudanca do negocio e do seu potencial:

No caso da utilizacdo da WW W/Internet como canal de comu-
nicagdo, as organizagdes recorrem as suas tecnologias para ven-
der produtos e servigos e beneficiam pela criagdo de novas
competéncias;

No caso da integracdo da cadeia de valor, as organizagdes co-
laboram entre si, com base na integracdo de sistemas comuns
pela WW W/Internet, tornando-se competentes na utilizagéo de
tecnologias web, que lhes permitem diferenciar a sua activida-
de. Como resultado, beneficiam da diminuicdo de custos e do
aumento da efici€éncia dos processos;

No caso da transformacdo da industria, as organizacdes criam
novos negdcios e modelos organizacionais em virtude de desen-
volverem o seu trabalho de forma diferente. Beneficiam assim
de vantagens competitivas;

No caso da convergéncia, as organizacdes podem responder
a novas ou ja existentes oportunidades estratégicas por esta-
rem preparadas para o efeito. Beneficiam das mudangas que
influenciam as suas e as outras industrias que competem com
elas.
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A WWW/Internet ¢ a tecnologia do momento para o negoécio
electronico. Existem, no entanto, outras tecnologias que funcionam
como estimulantes no contexto do negodcio electronico. A curto pra-
70, os meios de redes sem fios e de mobilidade permitirdo o desen-
volvimento da mobilidade e, dessa forma, permitirdo novos meios
de realizar actividades de negdcio electronico, em qualquer lugar, a
qualquer momento e de qualquer forma (anywhere, anytime e
anyhow).

Na génese do negdcio electronico esteve uma tecnologia designa-
da por EDI (electronic data interchange), que, através de sistemas
proprietarios, permitia (e, em alguns casos, permite ainda) a troca de
dados estruturados de acordo com normas especificas para determi-
nados sectores de negocio.

O sector automodvel e o sector farmacéutico sdo dois bons exem-
plos de sectores que desde os anos 70 relacionavam entre si as orga-
nizagdes para regular e tornar possivel as operacdes e o suporte da
cadeia de fornecimento associada aos seus negdcios.

Ainda na mesma década, o relacionamento por meios electronicos
tornou-se na forma, quase exclusiva, de relacionamento no sector fi-
nanceiro (rede Swift) e na aviagdo comercial (rede IATA).

Deste modo, ha muito que o B2B em formato electronico se cons-
tituiu como o ambiente em que se realiza o maior volume financei-
ro de trocas entre organizagdes, superando meios nao electronicos.
A evolucdo deste tipo de sistemas de proprietarios para um sistema
integrado e aberto como a WW W/Internet permitiu que se pudesse
falar em negdcio electronico, como aqui o fazemos, alargado a gran-
de maioria dos outros sectores de actividade econémica, pois possi-
bilitou a operacionalizacdo das mesmas funcionalidades com custos
e complexidade bem menores.

De qualquer forma, existem outras formas de induzir o desenvol-
vimento além da tecnologia. Assim, um determinado negdcio elec-
trénico pode sofrer desenvolvimentos com base na expectativa de
negdcio que atrai investimentos e esfor¢os associados ou com base
na experiéncia de negdcio que introduz niveis de maturidade que
permitem a depuragdo do valor acrescentado para o cliente. Podem
ainda ser consideradas as situagdes em que o desenvolvimento esta
associado a integracdo na organizagao, por ganhos nas suas eficién-
cia e eficacia. E que o papel reservado a tecnologia ¢, apesar de
tudo, o de suporte e esta limitado apenas a facilitagdao (quando muito
a potenciacdo!) do negocio.
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O NEGOCIO ELECTRONICO EM PORTUGAL

Tabela 2.3
Empresas,

por actividade
econémica,

que utilizam

a Internet e
possuem um site

Em 2003, um estudo da IDC (International Data Corporation), uma
empresa especializada em estudos de mercado na area da Internet ¢
novas tecnologias, comprovava ser ainda reduzido o nimero de em-
presas com sifes e ainda mais limitado o grupo das que tinham avan-
cado para formas mais consistentes de transformacao dos modelos de
nego6cio e dos seus processos.

O estudo referia ainda que o comércio electronico para o cliente
(B2C) sofreria uma explosdo em dois anos, sendo a situacdo na época
de 350 mil compradores num total de quatro milhdes de utilizadores da
WWW/Internet.

Ainda relativamente ao ano de 2003 e segundo o Instituto Nacional
de Estatistica (www.ine.pt), 70% das empresas possuiam ligacdo a
Internet e 26% tinham presenca na WW W/Internet. Os niveis de uti-
lizagdo mais elevados da WW W/Internet eram os relacionados com
as actividades de alojamento, as actividades de restauragao e as acti-
vidades financeiras.

UTILIZACAO POSSE DE
DEINTERNET ~ WEBSITE

ACTIVIDADE ECONOMICA

Industrias transformadoras 64% 18%
Construcao 65% 20%
Comércio por grosso e a retalho, reparagéo de veiculos e bens de 73% 26%

uso pessoal e doméstico

Alojamento e restauragdo 100% 84%
Transportes, armazenagem e comunicacdes 76% 29%
Actividades financeiras 99% 70%
Actividades imobiliarias, alugueres e servigos prestados as empresas 85% 49%
Outras actividades de servigos colectivos, sociais e pessoais 89% 50%
Total 70% 26%

Fonte: INE (2003)

Em termos de posse de sifes, ha um maior destaque das empresas
do sector do alojamento, o que traduz a importancia desta tecnologia
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Tabela 2.4
Dimensao das
empresas que
utilizam o B2B em
Portugal

tanto como meio de divulgagao e promog¢ao, como um modo privile-
giado para a realizacdo de reservas hoteleiras (Tabela 2.3).

Em relagdo a utilizacdo da WW W/Internet para trocas comerciais
entre organizagdes, considerando a dimensdo das organizagdes com
base no seu numero de colaboradores, os niveis mais elevados dessas
praticas sdao os registados pelas grandes empresas (Tabela 2.4).

Resulta assim que a difusdo das praticas associadas ao negdcio
electronico e comércio electronico ndo se faz uniformemente, uma
vez que o tecido empresarial portugués ¢ composto, na sua maioria,
por pequenas e microempresas.

DIMENSAO DAS EMPRESAS COMPRAS VENDAS
10 a 49 pessoas 10% 3%
50 a 249 pessoas 20% 6%
250 ou mais pessoas 28% 19%
Total 12% 3%

Fonte: INE (2003)

A analise dos resultados da Tabela 2.4 permite ainda afirmar que o
comércio electronico ¢ bastante mais utilizado pelas empresas portu-
guesas para fazerem compras do que para levarem a cabo vendas dos
seus produtos e servigos. Do total de empresas do universo estudado,
apenas 3% afirmaram ter vendido através da Internet.

Estes valores parecem indicar que a pratica do comércio electroni-
co ndo correspondera necessariamente uma organizagao capaz de se
estruturar de acordo com os principios do negocio electronico.

Assim, e de acordo com estes dados, a exploragdo das vantagens
dos mercados globais e da economia digital, proporcionada facilmente
pela utilizag@o da Internet, ¢ ainda muito incipiente na estrutura em-
presarial portuguesa, que tende a utilizar esta tecnologia de uma for-
ma limitada, ndo explorando todas as suas potencialidades.

A Vector 21 (www.vector21.com) ¢ uma empresa portuguesa que
desenvolve estudos na area do digital e da sociedade da informacao.
De forma regular, tem apresentado um estudo sobre o comércio elec-
tronico em Portugal que constitui um importante auxiliar para analise
da situacdo actual em Portugal. Os resultados obtidos resultam das
respostas a um questionario de uma amostra representativa da popu-
lacdo portuguesa.
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Figura 2.13

As fases
propostas pela
Vector 21 para o
comércio
electrénico em
Portugal

Os seis estudos realizados pela Vector 21, entre 1999 e 2004, per-
mitem a organizacao da historia do comércio electronico em Portugal
de acordo com trés periodos identificados pela empresa, conforme
ilustrado na Figura 2.13.
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Conforme a Figura 2.13, os trés periodos reportados sdo com-
postos por um tempo inicial de expectativa, em que se previa um
crescimento rdpido com grandes recompensas, seguido de um pe-
riodo de duvida, resultante de correccdes de mercado tornadas
necessarias devido as enormes expectativas de novas areas de opor-
tunidade, criadas pelo comércio electronico até final do ano 2000.
Por ultimo, um terceiro periodo de consolidagao, resultado da pro-
pria triagem do mercado, permitiu uma melhoria significativa do
servigo prestado e possibilitou um aumento mais sustentado do vo-
lume de negocios gerado pelo comércio electronico em Portugal.
Informacdo adicional sobre estes estudos pode ser obtida no site
da Vector 21.

Para o caso portugués, ha ainda o estudo O Comércio Electro-
nico em Portugal, Quadro Legal e o Negocio, de Margo de 2004,
realizado sob a organizacdo da ANACOM. Muito completo, con-
sidera estudos de caso e faz a listagem da legislagdo mais rele-
vante para o desenvolvimento de iniciativas de negdcio electronico
em Portugal.

No site na ANACOM, a entidade oficial com poderes para regu-
lar o mercado das telecomunica¢des e comunicagdes de dados, exis-
te informag¢ao que complementa o estudo referido (www.anacom.pt).
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DESAFI0S E PERSPECTIVAS FUTURAS

DESAFIOS DO NEGOCIO ELECTRONICO

O negocio electronico recorre a meios electronicos para reinven-
tar as praticas de negdcio tradicional. Face a mudangas emergentes,
que ocorreram ha bem pouco tempo, ou ainda estdo a ocorrer, muitas
sao as perspectivas de mudanca e a dificuldade em as prever. Ainda
assim, a capacidade de prever (por minima que seja) ¢ importante e
os custos de ser o primeiro a utilizar determinada tecnologia, determi-
nado modelo ou processos associados ao negdcio electrénico impli-
cam riscos, mas também podem trazer enormes vantagens econémicas
a quem arrisca.

Mesmo quando se obtém sucesso, as vantagens de ja ter expe-
riéncia exigem a necessidade de garantir que se continua entre os
primeiros.

Quando se analisa o potencial do negocio electrdnico, as oportu-
nidades de um negocio especifico devem ser tidas em consideracgao
conjuntamente com os aspectos associados a globalizagdo. Desta
forma, existe um conjunto de organismos internacionais que podem
ser consultados e que possuem informacgao relevante para quem pre-
tenda desenvolver um negocio electronico numa escala potencial-
mente global:

» United Nations Conference on Trade and Development (UNC-
TAD): trata-se da principal organizag¢do das Nagdes Unidas para
a area do comércio e desenvolvimento — www.unctad.org

*  World Trade Organization (WTO): é a organizagdo que lida com
as regras globais para o comércio entre nagdes — Www.wto.org

*  World Intellectual Property Organization (WIPO): é a organi-
zagdo das Nagoes Unidas que lida com as questdes de proprie-
dade intelectual e a administracdo dos acordos entre paises
signatarios — www.wipo.org

* United Nations Commision on International Trade Law (UNCI-
TRAL): ¢ um organismo das Nagdes Unidas especializado nas
questdes legais — www.uncitral.org

* Organization for Economic Cooperation and Development
(OCDE): engloba cerca de trés dezenas de paises, que repre-
sentam mais de dois tercos da producdo de bens e servicos.
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Orientada para a discussao de politicas sociais e de desenvolvi-
mento dos paises membros — www.ocde.org

*  Group of Eight (G-8): O Grupo dos 8 ¢ formado pelo autodeno-
minado grupo de paises mais ricos do mundo (Estados Unidos,
Reino Unido, Franca, Alemanha, Italia, Japao, Canada e Rus-
sia) — www.g7.fed.us

Face a importancia da informacdo necessaria, quanto maior for a
capacidade de cada organizagdo em se conseguir desenvolver para
acompanhar a evolugdo e as perspectivas futuras do negocio electro-
nico, maior sera a sua capacidade de lidar com a complexidade ¢ a
sofisticagcdo crescentes.

Assim, ¢ aconselhavel fazer-se um esfor¢o de previsao sistemati-
zado, sendo este mesmo um dos factores cruciais a sustentagao do
sucesso. O Capitulo 5 discute em profundidade o esfor¢o de previsao
e acompanhamento de iniciativas de negocio electronico.

O restante Capitulo 2 esta orientado para a analise dos topicos
associados aos desafios e as perspectivas futuras do negdcio elec-
trénico.

Mesmo quando o tema se relaciona com a tecnologia, os recursos
humanos sdo o elemento mais importante. Quer como clientes, quer
como colaboradores, sdo os individuos que garantem a criacdo e o
desenvolvimento de valor e asseguram a melhoria continua de inte-
resses conflituosos.

Outro dos aspectos importantes em qualquer tipo de negocio € a
questao da qualidade. Também no contexto do negocio electronico €
necessario assegurar os cada vez mais exigentes padrdes de qualida-
de. Esses padroes estdo associados ao produto, ao servigo, a fiabilida-
de dos diversos sistemas envolvidos, da envolvente do proprio negocio,
ao acesso a WWW/Internet, e ainda a um grande esfor¢o na criagao,
no desenvolvimento e na manutencdo da marca (sendo que a marca
digital apresenta caracteristicas proprias, que ndo seguem necessaria-
mente a l6gica das marcas analogicas).

E ainda necessario considerar as questdes de produtividade, asso-
ciadas a maximizac¢do do retorno obtido de recursos humanos ¢ mate-
riais, ao aproveitamento da capacidade produtiva e, mais importante,
¢ preciso potenciar o conhecimento criado pelo proprio negdcio, tanto
para o aplicar nele como para o utilizar noutros contextos.

Por ultimo, as questdes associadas a competitividade também tém
de ser acauteladas, considerando neste contexto aspectos como o pre-
¢o, a variedade da oferta de produtos ou servigos, a simplicidade de
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utilizacao dos meios disponiveis para interac¢cdo com o utilizador/clien-
te e a notoriedade das iniciativas realizadas, que podem ser desen-
volvidas por via de parcerias e acordos de diversa ordem, como ¢ o
caso de associagdes ou consorcios, ¢ de colaboragdes com outras
organizagdes que partilhem os mesmos interesses.

Os desafios sdo inumeros, mas nem por isso desconhecidos de quem
se propoe desenvolver o seu proprio negocio. De certa forma, e a
nivel dos aspectos referidos nos ultimos paragrafos, os desafios de
criacdo de um negodcio electronico ndo variam muito dos desafios de
criac@o de um negdcio tradicional, ndo electronico.

PERSPECTIVAS FUTURAS

Considerando a evolucao do negbcio electronico, o momento actual
¢ ainda um momento de infancia. Ainda se procuram os modelos de
negbcio e as competéncias necessarias para fazer alteragoes radicais
na produtividade e na capacidade de lidar com os desafios colocados
pela globalizagdo, pela crescente sofisticagdo e complexidade de ser-
vigos e pela pressdo para assegurar um desenvolvimento sustentavel,
em que as preocupagdes com o ambiente, a energia e os aspectos
econdmicos sejam concilidveis de um modo mais permanente.

De qualquer modo, nos tempos mais proximos espera-se que as
tecnologias de informagao e comunicagdo continuem a desempenhar
um papel importante na inovagdo e no desenvolvimento do negocio
electronico. Exemplos do impacto das tecnologias de informacdo e
comunicacao sio:

* a capacidade de miniaturiza¢do de circuitos electronicos e
dispositivos portateis, que permitiu o desenvolvimento de tele-
moveis, computadores portateis e dispositivos moveis, tornando
possivel melhorar o modo de trabalhar tanto dentro como fora
dos tradicionais postos de trabalho. Sem estes meios, muitas
das novas formas de gerir o trabalho ndo seriam possiveis;

* 0 custo cada vez menor associado a utilizacdo de telemoéveis
permitiu aumentar a sua base de instalacdo e tornar a sua co-
munidade de utilizadores um mercado apetecido. Este mercado
¢ explorado pelo comércio mével ou m-commerce (mobile com-
merce), que permite o uso de dispositivos mdveis (como os tele-
moveis ou servigos especificos, como a Via Verde) para efectuar
diversos servicos como pagamentos em parques de estacio-
namento, maquinas de venda publica (bebidas, alimentagao, ta-
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baco, etc.) ¢ a entrada em recintos desportivos ou culturais.
O comércio moével poderad vir eventualmente a substituir por
completo a utilizag@o de dinheiro nas transacgdes de menor valor,
no dia-a-dia;

* a aquisi¢do de dados por meios electronicos como os codi-
gos de barras possibilitou a introdug¢ao de muitas inovagdes
a nivel das operagdes das organizagdes ¢ da sua relagdo com
clientes e fornecedores. Novas tecnologias e novos servigos de
identificagdo, como a utilizagao da RFID (radio frequency iden-
tification) e de dados biométricos, proporcionam funcionalida-
des equivalentes aos cddigos de barras, com a vantagem de
permitirem a sua detecc¢do por redes sem fios ou de efectuar a
identifica¢do de individuos, sem a necessidade da existéncia de
suportes fisicos, que se esquecem ou se deterioram (como por
exemplo, cartdes). Imagine-se a passagem de um carrinho de
compras num supermercado pela caixa, sem necessidade de
retirar as compras para serem identificadas uma a uma pelo
respectivo codigo de barras. Ao invés, a leitura dos cédigos RFID
de cada um dos produtos permite a passagem do carrinho sem
necessidade de manipular os produtos, diminuindo o tempo de
espera em caixa ¢ aumentando a comodidade de pagamento;

* 0 aumento da capacidade de armazenamento, que permite
considerar a utilizagdo de computadores para lidar com todo o
tipo de informacao de multimédia. Inicialmente, com informa-
¢a0 mais rica de computador (além de texto, cor, imagens, gra-
ficos e tipos de letra, etc.), e, depois, pelo uso de imagem digital
com o impacto conhecido na fotografia; com a reproducdo de
musica e o impacto que ainda se desconhece na totalidade so-
bre a industria da musica; e, a decorrer, na induastria do audiovi-
sual, com os videos de filmes, documentarios e outros conteudos
a serem manipulados no digital.

A Tabela 2.5 descreve as seis funcdes e apresenta exemplos de
tecnologias associadas a cada uma. Segundo Alter (2002), as fun-
¢oes desempenhadas pelas tecnologias de informagdo e comunica-
¢ao podem ser descritas com base em seis operacdes basicas de
tratamento de dados: captura, transmissdo, armazenamento, recupe-
racdo, manipulacao e visualizacdo. Considerando o caso de um ne-
gocio de uma loja de retalho, poderemos considerar que na actividade
de venda se efectua:

72



CAPITULO 2 « CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Tabela 2.5
As seis fungbes
das tecnologia de

* a captura de dados, utilizando um leitor de codigo de barras;

* a transmissdo de dados para um computador que verifica o
preco e descri¢do do produto;

* 0 armazenamento da informagdo do item para calculo da con-
ta;
* arecuperac¢do da informacgdo do preco e descrigdo do compu-

tador;

* a manipula¢do da informagdo enquanto ¢é realizado o calculo
da conta final;

* avisualiza¢do da informagdo de cada prego e imprime o reci-
bo final.

informagao
FUNCAO DEFINICAO EXEMPLO DE TECNOLOGIAS
Captura Obter uma representacéo da Teclado, leitor de cédigo de barras,
informagao num formato que digitalizador de documentos, leitor de
permita ser transmitido e guardado caracteres, gravador de sons, camara
de video, software de reconhecimento
de voz
Transmissao Mover informagao de um local para Radio, televiséo, televisdo por cabo,
outro satélites, rede telefonica, redes de

comunicacao de dados, fax, correio
electrénico, correio de voz, Internet

Armazenamento Mover informagé&o para um local Papel, discos magnéticos, discos
especifico para posterior opticos, CD-ROM, DVD, discos de
recuperagao formato usb

Recuperagéo Descobrir a informagéo especifica Papel, discos magnéticos, discos
gue € necessaria opticos, CD-ROM, DVD, discos de

formato usb

Manipulagao Criar nova informacéo a partir Computador, dispositivos digitais

de informagéo existente, pela
sumarizagéo, ordenacéo,
reorganizacao, reformatacédo e
realizagéo de outro tipo de calculos

Visualizagdo

Mostrar informagao a um individuo Impressoras, ecras

Fonte: Adaptado de ALTER (2002)
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A historia das tecnologias de informac¢do e comunicacdo (em
especial dos computadores) pode ser resumida ao esfor¢o de de-
sempenhar as seis funcdes descritas de um modo mais rapido e
mais eficiente, numa espantosa sequéncia de avancos tecnoldgi-
cos (Alter, 2002).

E de esperar, até ao final da presente década, um ritmo de evo-
lucdo tecnoldgica como o experimentado na segunda metade do
século XX, nomeadamente com avangos segundo os seguintes vec-
tores:

* Maiores miniaturizagdo, velocidade e portabilidade;

* Maior conectividade e continuagdo da convergéncia entre com-
putadores e comunicagdes;

* Maior utilizagdo de informacao digital e do multimédia;

* Melhoria das interfaces de sistemas de computador com as pes-
soas.

Uma das perspectivas futuras de menor risco ¢ a gradual absor-
¢do pelas organizagdes das praticas de negocio electrénico. Com o
tempo, qualquer tipo de negdcio terd como caracteristicas basicas
as que actualmente caracterizam os negocios electronicos. Nessa
altura, irdo aparecer, com certeza, outras propostas de valor que
levem a repensar as praticas tornadas tradicionais.
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TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Qual o impacto do facto de a taxa de adopgéo da Internet ter sido tdo rapida
gquando comparada a de outros meios de comunicacao igualmente populares? Que
conclusdo é que se pode tirar, quando sdo precisamente os dois meios de comunica-
cdo mais recentes a apresentar taxas de adopgdo mais rapidas?

2. Tomando por base as entidades mencionadas para a obtencdo de estatisticas
nacionais, procure informagdo mais actualizada na WWW/Internet.

3. Caracterize os conceitos de cadeia de valor e cadeia de fornecimento.

4. Considere o conceito de cadeia de fornecimento. Qual é o impacto resultante da
sua virtualizacéo?

5. O que entende por negdcio electrénico? Diga qual a relacdo desse conceito com
0s conceitos de comércio electrénico e e-learning.

6. Considerando as categorias apresentadas para o negécio electronico, indique
exemplos no contexto da WWW/Internet nacional para e-auction, e-banking, e-trading,
e-gambling, e-learning e e-commerce.

7. Considerando as organizacdes internacionais referenciadas, obtenha os ende-
recos especificos para o tema do comércio electronico (e-commerce), em cada um dos
seus sites.
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A Componente
lecnologica

* Caracterizar o papel da componente tecnolégica no negdcio
electronico

* Apresentar uma perspectiva integrada dos dispositivos tecnologicos
exigiveis a uma organizagdo para suporte do negdcio electronico

* Analisar o papel dos computadores e redes no negocio electrénico
* Introduzir os conceitos de organizagdo virtual e organizagao estendida

 Apresentar os sistemas associados a implementacdo dos conceitos
de organizagdo virtual e organizagdo estendida
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O negocio electronico baseia-se na explora¢do da informagdo digital e na
utiliza¢do intensiva de computadores e redes para criar um ambiente de nego-
cio que permita o relacionamento com fornecedores, parceiros, colaboradores e
clientes de um modo integrado e com tempos de resposta nunca antes obtidos.
Os dados e a informag¢do necessdrios ao negocio sdo tratados em computado-
res e redes de forma a construir sistemas que lidem com a complexidade imposta
pela actividade diaria de uma organiza¢do. Assim, a componente tecnologica
do negocio electronico é bem mais do que a simples utilizagdo de computadores
e redes e esta relacionada com a adopg¢do de sistemas de maior sofistica¢do, a
apresentar neste capitulo.

INTRODUCAO

O recurso a computadores e redes decorre da propria defini¢do de
negocio electronico. De facto, sem a mediagao electronica, ndo seria
possivel o suporte do negocio electronico: os computadores, para o
armazenamento e processamento, ¢ as redes, para a comunicagdo e
distribuicdo de dados e informacdo. Computadores e redes suportam
em conjunto as trocas de informacgao, transac¢des e servigos, tanto
entre organizagdes como entre individuos.

Todavia, para além dos computadores e redes, € necessario o su-
porte de sistemas mais complexos que potenciem os seus beneficios,
mas assegurem igualmente o suporte a actividade realizada pelos pro-
fissionais nas organizagoes e as relagdes entre organizagoes e destas
com os seus utilizadores/clientes.

Assim, o suporte a organizacdo exige um conceito mais alargado
de tecnologia que engloba precisamente esse tipo de sistemas, que
tornam uma organizagao capaz de utilizar o digital como o formato de
suporte para lidar com os seus dados e informagao.

A oferta de sistemas especializados em lidar com as diferentes
necessidades da organizacdo permite considerar a existéncia de um
modelo de organizacdo que envolva, além das suas proprias necessi-
dades, a integracdo com outras organizagdes.

Assim, além do conceito de organizagdo virtual, existe o conceito
de organizacdo estendida, que reflecte a utilizagao intensiva do digital
e o recurso a integragdo entre diferentes organizagdes por via dos
seus sistemas e da utilizagao de redes a escala global.

Este capitulo aborda precisamente a utilizacdo dos computadores
e redes e os conceitos de organizacdo virtual e organizagao estendida
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como recursos tecnologicos que uma organizagao terd necessariamente
de possuir para suportar iniciativas de negocio electronico, cada vez
mais exigentes e sofisticadas.

A INFORMACAO E 0S COMPUTADORES

A INFORMACAO

O que ¢ informacdo? A informacdo ndo sdo apenas factos, nime-
ros, tabelas e instru¢des. E possivel distinguir entre informagio que
pode ser medida e verificada da que ¢ relativa, afectada por um ponto
de vista ou perspectiva. No primeiro caso, a informagdo ¢é claramente
objectiva e constituem seus exemplos o prego de determinado produto
e a listagem do tempo gasto em determinada actividade. No segundo
caso, impera a subjectividade e sao exemplos o valor atribuido a infor-
macao ¢ a sua relevancia num determinado contexto.

Em ambas as situacdes, a informacao revela-se como um elemen-
to necessario a vida das organizacdes. Definir o que se entende por
informacgdo ndo ¢ facil e existem diversas alternativas para o fazer:

* Informagao como analise de dados;
* Informagao como o que ¢ comunicado e entendido;

* Informagdo como o que reduz a incerteza na tomada de deci-
soes.

De qualquer forma, é possivel afirmar que a informagao ¢ o signi-
ficado expresso pelo ser humano, ou extraido de representagdes de
factos e ideias, por meio de convengdes aceites das representagdes
utilizadas.

Informagéo é uma coleccdo de dados que, quando apre-
sentada de determinada forma e em determinado momento,
melhora o conhecimento do individuo que a recebe, que se
torna mais capaz de realizar a ac¢éo ou deciséo a que se pro-
pbe (Galliers, 1987).

Das defini¢des propostas, ressaltam os seguintes aspectos:

* os dados considerados sdo apenas os relevantes: se nao forem
uteis, entdo nao se obtém informacgao;
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* 0 ambito € apenas o da decis@o a tomar, mas a informagao pode
ser util para construir modelos e influenciar futuras decisdes.

Sao varias as preocupagdes que uma organizagao tem de ter com
a informacao. Desde logo, entender que a informacao irrelevante pode
ser contraproducente e proporcionar mais confusdo e dificuldades do
que se ndo existisse. Estariamos entdo perante um fenémeno de en-
tropia, em que ndo ¢ facil ou sequer possivel detectar a informagdo
relevante para tomar determinada decis@o ou agir.

O conceito de entropia esta associado a um estado de perturbagao
de um dado ambiente, evoluindo este para a situagdo de maior entro-
pia, isto é, aquela em que estatisticamente € mais provavel que seja
observado. A probabilidade associada fornece um indicador da «de-
sordem» (Araujo, 1995).

Ora, a desordem implica uma complexidade maior e, assim, uma
dificuldade maior em tomar decisdes (o contrario do pretendido com
os dados e a informagdo). O desafio estd em saber diferenciar o que
¢ informacgao do que podera originar entropia.

Sem um contexto adequado, os dados e a informagdo referem os
mesmos aspectos, implicando portanto a dificuldade ou mesmo o impe-
dimento de tomar decisdes. Nao ¢ necessariamente verdade que quan-
to mais informacao se tiver, melhor se decidira. E necessario, isso sim,
possuir os dados e a informagao suficientes para uma boa decisao.

O fluxo de informagao ¢ o resultado dos dados, da informagao e do
conhecimento que sao produzidos e consumidos num ambiente especi-
fico, quer este seja o proprio individuo ou uma organizagdo. Numa em-
presa, por exemplo, as interac¢des com o exterior (clientes, fornecedores,
parceiros e colaboradores) geram dados, informagdo e conhecimento,
que sdo conjugados aos produzidos no seu interior — o resultado ¢ um
fluxo que necessita de ser organizado de modo a ser utilizado para o
beneficio da empresa e ndo como uma fonte de entropia.

Definindo as fungdes da informagdo como os diferentes modos de
cada individuo fazer uso do recurso informacdo de forma a satisfazer
necessidades proprias, estas podem ser repartidas pelos seguintes grupos:

* Processamento (tratamento e cruzamento de dados);
* Comunicagio;
* Armazenamento.

O tratamento de dados ¢ informacdo é a de combinagdo de dados
fornecidos, descoberta, preparacdo de novos dados ¢ alteracdo e ma-
nipulagao dos dados existentes.
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O cruzamento de dados e informagdo ¢ a actividade que garante
uma maior mais-valia, mas ¢ também a que tem maior custo em ter-
mos de infra-estruturas e esfor¢o de formagao. Consiste na troca e
no acesso a dados em tempo real (ou, pelo menos, em tempo util),
garantindo a qualidade dos dados, a existéncia de alternativas e o aces-
so simultaneo de varios profissionais a dados partilhados.

Resumindo, tratamento e cruzamento de dados sdo actividades de
processamento de dados e informagao.

A comunicagdo de dados e informacao engloba o conjunto de acti-
vidades relacionadas com a recepc¢do de dados e a sua recolha a par-
tir de uma origem bem determinada, envio de grupos de dados para o
restante sistema, o exterior ou alvos bem definidos (pessoas, servigos,
arquivos, etc.). A recolha de dados e a identificacdo da sua origem
devem conter elementos que permitam aferir a informagao obtida.

O armazenamento de dados e informacao assegura a persisténcia
e manutencdo de um manancial de informagao para utilizagdo poste-
rior, para registo ou simples controlo. Os dados devem ser armazena-
dos de forma a poderem ser processados e comunicados.

A informacdao é critica para o funcionamento das organiza-
¢cdes, em especial tendo em conta 0 seu processamento, co-
municac&o e armazenamento, nas seguintes actividades:

e Operagdes: processamento de transac¢gdes como en-

comendas, stocks, vendas e compras;

e Gestdo: analise etomada de decisdo para o planeamen-

to, calendarizagéo, controlo, avaliagdo e superviséo.

O COMPUTADOR

O que ¢ o computador? Uma das grandes vantagens do computa-
dor ¢ tratar-se de um processador simbdlico e, por isso mesmo, util
para lidar com dados e informagdo, que tem, além disso, capacida-
des de célculo. O computador permite portanto lidar com a informa-
¢do com maior facilidade em trés aspectos: (1) a sua escala; (2) a
sua complexidade; e (3) a sua organizagao. Além disso, o computa-
dor ajuda a simplificar processos de tomada de decisdo, a diminuir
as dificuldades de manipulacdo de dados e informacgédo e a lidar com
o excesso de informacgdo (situagdo em que a informagdo obtida é
factor de entropia).

O aumento progressivo dos processos automaticos na organiza-
¢do, em detrimento dos manuais, ¢ devido a um conjunto variado de
factores que funcionam em conjunto como elementos de pressao da
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adopgao generalizada de computadores para todo o tipo de activida-
des nas organizagoes:

» Urgéncia no tratamento de informacgao;

* Quantidade de informagdo a manipular (escala);
» Diversidade de fontes de informagao;

* Complexidade da informacao a manipular;

¢ Necessidade de conhecer cenarios alternativos;
* Velocidade de reacgdo/capacidade de resposta;

» Fiabilidade e seguranga no sistema.

Computador — Dispositivo electrénico concebido para pro-
cessar dados de entrada, de modo atransformé-los, por meio
da execucdo de instru¢cdes armazenadas, em informacédo de
saida para diferentes dispositivos de apresentacédo de dados
e informagéo.

Apesar do seu enorme potencial, os computadores possuem limites
e ndo substituem as pessoas. Para serem uteis, os computadores ne-
cessitam de estar integrados. Por se tratarem de aparelhos tecnologi-
cos, possuem um ciclo de vida curto, sofrem de incompatibilidades ¢
tém elevados custos de manutencdo, exigindo um esfor¢co constante
de manutengdo, que exige tempo e recursos humanos adequados.

O recurso a tecnologias de informagao nao se esgota nos compu-
tadores. Muitos outros dispositivos compdem o aparato tecnoldgico
disponivel para suporte ao fluxo de informagdo nas organizagdes.

A Figura 3.1 ilustra a transformagdo gradual dos computadores
iniciais (supercomputadores), em computadores de médio porte (main-
frames), minicomputadores, microcomputadores (com diversos exem-
plos como os servidores, os computadores de mesa — desktop — e
o0s portateis) e, mais recentemente, dispositivos moveis com os assis-
tentes pessoais digitais (PDA) e telemoveis, os seus representantes
maximos.

Por ultimo, existe ainda um grupo designado por objectos inteligen-
tes, que agrupa sistemas diversos como sistemas de localizacdo, com-
putadores de automovel, quiosques com acesso a WW W/Internet e
mesmo vestuario com capacidade de processamento, armazenamento
e comunicagdo de dados (casacos com sensores, roupa com capaci-
dade de detectar excesso e proteger de raios ultravioleta, etc.).
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Figura 3.1
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A Figura 3.1 esquematiza o efeito de evolucido que os computado-
res tém sofrido, com os sucessivos tipos de computadores a apresen-
tarem custos menores e menos complexidade associada, exigindo cada
vez menos esfor¢o de utilizacdo e aprendizagem.

Tecnologias de informacgéo (information technology) — Dis-
positivos de computador (hardware e software), tecnologias
de dados e armazenamento, técnicas de processamento e tec-
nologias de comunicac¢ao de dados e informagé&o. Em sentido
estrito, apenas dizem respeito aos dispositivos de base digital,
de que o exemplo méaximo é o computador. Em sentido lato,
englobam outro tipo de suportes, como o papel e outros meios
utilizados para lidar com dados e informacgado em actividades
manuais (neste caso, um bom exemplo é a fotocopiadora).

Tecnologias de informacé&o e comunicacédo (information and
communication technologies) — Adicionam as tecnologias de
informagao as preocupag¢fes com acomunicag¢do de informa-
¢do, nomeadamente as questdes de mediacdo de base digital
entre individuos, suporte a grupos, apresentacao, visualiza-
¢ao e partilha de dados e informagéo.

A utilizagdo dos computadores é actualmente comum a todo o tipo
de organizagdes. No entanto, um computador isolado corre o risco de
se tornar numa ilha de informac¢ao. Quando ndo estao integrados numa
rede ou num sistema que os permita actuar em conjunto, os computa-
dores sdo potenciais fontes de problemas, uma vez que permitem a
existéncia de informagdo isolada.

Imagine-se o impacto que teria numa organizagdo a necessidade
de integrar a informagdo e assegurar o fluxo de informacdo entre
centenas de computadores (constituindo cada um uma ilha...). O es-
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for¢o e as perdas associadas as necessidades de lidar com informa-
¢do dispersa exigem outra forma de interagir com os computadores.
O que ¢ valido para os computadores comeca também a ser valido
para os outros dispositivos moveis.

A utilizag@o de redes em conjunto com os computadores ¢ a res-
posta actual ao problema originado pelas ilhas de informacgao. As re-
des sdo, no entanto, insuficientes, na medida em que nos oferecem
apenas um meio de «viajar» entre ilhas, sendo o esfor¢o a tomar um
dos principais objectivos de um sistema de informagao, com o poten-
cial de integragdo por via de aplicagdes e servigos.

A tendéncia sera cada vez mais a operagdo do computador como
parte de uma entidade maior, composta por computadores e redes ao
invés da operagao de um computador de forma isolada.

Os computadores isolados sdo problematicos, na medida que a sua
existéncia € causadora de entropia. As vantagens do computador de-
saparecem ou sao drasticamente diminuidas pelo risco de quebra do
fluxo de informagdo. Assim, os computadores e redes, por si s, ndo
sdo suficientes; ¢ necessario enquadrar a sua utilizagdo.

Um sistema de informag¢do € uma infra-estrutura que
suportao fluxo deinformacdo interno e externo a uma organi-
zacao.

CBIS (computer based information systems) — sistemas de
informacéo baseados em computador — Sistemas de informa-
¢ao que dependem de computadores (hardware e software) e
redes para processar e disseminar dados e informag&do. Um
sistema desse tipo envolve cinco elementos: objectivos de
negocio, hardware, software, procedimentos e pessoas.

Os sistemas de informacao sdo elementos integradores da utiliza-
¢do das tecnologias nas organizagdes. Um sistema de informagao tem
as seguintes funcoes:

* Recolha da informagao: garantir a entrada de dados no sistema;

* Armazenamento da informacdo: garantir o registo dos dados
necessarios no sistema;

* Processamento da informacdo: dar resposta as exigéncias de
dados e informacgdo para suporte do sistema;

* Representacdo da informacdo: permitir uma percepgao com
qualidade dos dados e informacao disponiveis no sistema,;
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* Distribui¢ao da informagao: garantir o fluxo de dados e de in-
formagao no sistema.

O controlo do comportamento dos sistemas de informa¢do numa
organizacdo ¢ conseguido pela integracdo dos seus recursos huma-
nos, da tecnologia disponivel e pela organizacao de toda a actividade.
Para o efeito, recorre-se aos processos como meio de articulacdo da
integragao.

Processo — Conjunto reproduzivel de actividades que trans-
formam entradas de dados e informagdo, sob diferentes su-
portes, em saidas de dados e informacé&o e accdes sobre
produtos e servigos que adicionam valor.

Os processos de negdcio podem ser definidos de duas formas:

* Como uma fung¢do da organizacdo que lhe permite desenvolver
com sucesso produtos ou servigos;

»  Como um conjunto de actividades que proporciona valor de ne-
gocio mediante a entrada de dados.

Os processos de negdcio diferem de organizacdo para organizagdo e
dependem das actividades que cada uma desenvolve. Uma empresa de
producao, por exemplo, obtém matérias-primas, cria um produto e for-
nece-o aos seus clientes; ou uma empresa de servigos contrata os for-
necedores mais adequados, treina-os e envia-os para servir os clientes.

Os processos de negodcio no seu todo constituem um patrimoénio da
organizac¢do ¢ asseguram o bom desempenho das operagdes ¢ o su-
cesso dos seus objectivos. Os processos podem ser analisados a dife-
rentes niveis, por exemplo: maior detalhe (como posso enviar um fax);
ou maior nivel (como deve uma organizagao organizar a sua comuni-
cagdo interna); ou, ainda, processos analisados por departamento ou
divisdo. Nesse ultimo caso, poderemos considerar processos como:

* procurement: obter recursos e materiais;

* desenvolvimento do produto: planear, conceber e desenvolver
bens e servigos;

» producdo: fabricar e providenciar bens e servigos;
» fornecimento: receber, satisfazer e acompanhar encomendas;
» contabilidade: controlar as transac¢des financeiras e os investi-

mentos;
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* recursos humanos: contratar empregados, gerir beneficios e fazer
pagamentos;

* marketing: promover bens e servigos;

* servico ao cliente: responder a solicitagdes e resolver proble-
mas de clientes.

A gestdo de processos ¢ um excelente instrumento para a analise
de um negocio e também um Optimo meio de o melhorar, por meio de
uma reestruturagao radical — designada por reengenharia de pro-
cessos (Hammer e Champy, 1993).

A COMUNICACAO E AS REDES

INTERNET, INTRANET E EXTRANET

Apresentar iniciativas de negocio electronico € quase o mesmo
que descrever as formas de utilizacdo da WW W/Internet. De facto, a
Internet € um dos maiores motores desse tipo de iniciativas. De qual-
quer forma, existem outros tipos de redes que possuem potencial para
serem utilizados, como ¢ o caso da rede de telefones fixos e telemo-
veis. Pela sua importancia, analisar-se-a a Internet € o seu potencial
para o negocio electronico.

A Internet ¢ uma rede global de dados com propriedade distribuida,
em que cada instituicdo integrada possui uma parte da rede. Assim
sendo, ndo existe uma entidade central de gestdo, o que implica que
ndo existem regras sobre que recursos podem ou nao ser disponibiliza-
dos. Embora a Internet contenha uma enorme quantidade de dados e
informacgdo disponivel (e muitas vezes de acesso livre e sem custos
associados), cabe ao utilizador avaliar a qualidade desses recursos. Tra-
tando-se de um servigo disponibilizado por associagdo de redes, com
dados e informagdo de diferentes origens, ndo existem garantias de que
o que esta disponivel hoje o esteja também amanha. A Internet, desig-
nada por rede das redes, possuiu multiplos e variados servigos, dos quais
se destacam o correio electronico e a World Wide Web (que pode ser
considerada um sistema de informacao distribuido, em formato «hiper-
média» — hipertexto e multimédia — a escala global).

Um dos aspectos mais importantes da Internet é o facto de permi-
tir a interligacdo de diferentes equipamentos de variadas caracteristi-
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cas, ligando dessa forma um nimero enorme de institui¢des e indivi-
duos a escala global e a baixo custo.

Internet — Rede a escala global que agrega uma colecg¢ao
de centenas de milhares de redes publicas e privadas. Esta
rede global de redes proporciona uma plataforma altamente
flexivel para a partilha de informacgao, que, em formato digital,
pode ser distribuida paramilhdes de individuos em todo o mun-
do, praticamente sem custos associados.

As caracteristicas da Internet sdo as seguintes:

* Tecnologia de mediagao;

* Universalidade (alarga e encurta as distancias mundiais);
» Externalizacdo da rede (valor funcdo do alcance);

» Canal de distribui¢ao;

* Intermediadora de tempo (altera as nogdes tradicionais de tem-
po e de espaco);

* Redutora das assimetrias de informacao;

» Capacidade virtualmente inesgotavel;

* Baseada em normas de baixo custo;

e Destruidora criativa;

* Redutora de custos de transacgao.

Os beneficios da Internet, associados ao negdcio electronico, sdo:
» conectividade global;

e custos de comunicagao baixos;

* custos de transacc¢do baixos;

* custos de agenciamento baixos;

* interactividade, flexibilidade e personalizacao;

» conhecimento potenciado;

* acesso a sistemas/equipamentos variados;

» potencial de acesso a novos mercados e expansdo dos actuais.

O potencial e a disponibilidade a escala global e o tipo de tecnologia
nela utilizado rapidamente tornaram a Internet num recurso extrema-
mente atraente para utilizacdo interna nas organizagdes. A intranet

87



Necocio ELEcTRONICO — CoONCEITOS E PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

constitui-se como uma rede interna a uma organizagdo baseada nas
tecnologias e nas normas da Internet.

Intranet — Uma rede que recorre as mesmas solucgdes de
tecnologia da Internet, e serve para utilizagdo interna numa
organizagdo, que se caracteriza por:

e utilizar tecnologia da World Wide Web;

e recorrer aum firewall (sistema para prevenir ainvasao
deredes privadas) que assegura 0 acesso e a seguran-
¢cade dados e informacéo;

e ultrapassar as incompatibilidades das diferentes plata-
formas de computador;

« sernormalmente instalada com base nainfra-estrutura
de computadores e redes existente na organizagéo.

Aproveitando a conectividade proporcionada por existir, tanto a nivel
externo (Internet), como a nivel interno (intranet) das organizagdes o
mesmo tipo de tecnologia, acessivel com recurso a meios semelhan-
tes, tornou-se possivel estender a intranet de cada organizacao a uti-
lizadores externos autorizados.

Extranet — Uma aplicac&o de rede que utiliza as mesmas
solucBes de tecnologia da Internet e permite a uma organiza-
cao utilizar a Internet para suporte de relagdes seguras com
parceiros, fornecedores e clientes. E assim possivel que utili-
zadores seleccionados (clientes, parceiros de neg6cios e ven-
dedores) do exterior de umaorganizagao utilizem asuaintranet.

Como vantagem competitiva, 0 recurso a uma extranet permite as
organizagdes estenderem o seu sistema de informagdo a parceiros de
negocio externos, proporcionando acesso a dados e informagao, bem
como a aplicagdes que agilizam os processos dos seus negdcios.

Vantagens da Internet, para o negdcio electronico:

e ligagédo facil aoutros negécios e parceiros;

e possibilidade de ter frentes de loja/centros de informa-
¢ao em linha;

e possibilidade de actualizar a informagéo sobre produ-
tos, pedidos e suporte ao cliente;

e formuléarios de processos de neg6cios melhorados (per-
fis de cliente, personalizagdo e registo de actividade);

« retalho/servico centrado no consumidor;

e desintermediacao: remocao de intermedidarios e de pro-
cessos de ligacéo;

e custo reduzido para os parceiros da relacdo.
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Sao muitas as areas que podem beneficiar da adopg¢do de solucdes
de interligagdo com a Internet, no que diz respeito quer as relagdes
internas (intranet), quer as relagdes com o exterior das organizagdes
(extranet).

Destaca-se em especial a possibilidade de criar grupos de colabora-
¢do, proporcionar maior conectividade e acesso remoto a aplicacdes
funcionais, gestao de contetdos, fluxo de trabalho e gestdo do conheci-
mento, bem como permitir a integragdo com fornecedores através de
sistemas de gestdo de fornecimento, com os recursos humanos da em-
presa por meio de sistemas de informacédo de suporte a sua actividade
ou formacédo no exterior da organizagao, como ¢ o caso de plataformas
e servicos de ensino a distancia (e-/learning), ou da utilizacdo da WWW/
/Internet para criar uma loja virtual (e-commerce). O recurso aos servi-
cos da Internet, quer para aceder a informagdo, quer para explorar os
beneficios que pode trazer a organizagdo (através de uma intranet ou
mesmo de uma extranet), proporciona um canal nao negligenciavel para
a interacg@o com o utilizador/cliente e constitui um dos meios privilegia-
dos para o desenvolvimento das praticas de negocio electronico.

GESTAO DO CONHECIMENTO

Um outro conceito importante para as organizagdes € para a sua
capacidade de resposta ¢ o conceito de gestdo do conhecimento. Qual-
quer que seja o seu tipo, uma organizagao necessita de reter o conhe-
cimento que resulta da sua actividade (colaboradores e profissionais)
e da sua relagdo com o exterior, nomeadamente, com os fornecedo-
res, parceiros e clientes.

As organizagdes necessitam de gerir o seu conhecimento de forma
a dar resposta a algumas questdes: Como se resolve um determinado
problema com um equipamento especifico? Quem lida com um cliente
especifico e que condigdes lhe oferece? Qual ¢ a melhor forma de
lidar com os fornecedores da organizagdo?

Gestdo do conhecimento — Abordagem sistemética para
facilitar o aparecimento de informac&o e conhecimento e o
seu fluxo paraos recursos humanos adequados, no local e no
momento necessarios, de modo a assegurar que estes pos-
sam agir de forma mais eficiente e eficaz.

A gestao do conhecimento é assim um processo de grupo
gue combina o objectivo do dominio do conhecimento humano
(tacito e explicito), dainformacgao e dos dados com o objectivo
de criar valor (mercado ou cultura).
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Um dos maiores desafios associados a gestdo do conhecimento
numa organizacao ¢ motivar os colaboradores da empresa a partilha-
rem os seus conhecimentos, sabendo-se que, cada vez mais, o conhe-
cimento ¢ um grande factor de diferenciagdo e competi¢do. Assim, ¢
apesar de a componente tecnologica ter alguma complexidade, espe-
cialmente no que diz respeito a necessidade de lidar com dados nao
estruturados, a verdade é que a maior barreira a implementacdo de
sistemas de gestdo do conhecimento € claramente organizacional e
ndo tecnologica.

Nas empresas modernas, que percebem (consciente ou incons-
cientemente) a vantagem competitiva que a gestdo do conhecimento
lhes proporciona, a gestdo encara a organizagdo como um sistema e
recorre a técnicas de gestdo sofisticadas. A informagao ¢ preparada e
disponibilizada para utilizagdo dos colaboradores da organizagao (e
ndo retida de forma centralizada). Nas organizagdes, existe também
normalmente um sistema de informagao que relaciona o planeamento
¢ o controlo com os sistemas operacionais de implementagdo e serve
quer como plataforma de comunicacdo das diversas fungdes e dos
niveis de responsabilidade, quer como repositorio da informacao que
podera, mais tarde, ser objecto de analise e depuragao.

Olhados como um todo, os sistemas de informacgao sdo caracteris-
ticos de cada empresa, mesmo que as varias empresas tenham objec-
tivos idénticos e, mais ainda, mesmo que operem em areas de actividade
comuns ou partilhem areas comuns de forma subcontratada.

SISTEMAS DE SUPORTE A ORGANIZACAO

AS ORGANIZACOES VIRTUAIS

Com a crescente adopg¢ao de computadores e redes, tornou-se via-
vel o conceito da organizagdo virtual. Embora existam organizagdes
que ja adoptam em maior ou menor grau alguns dos principios basicos
inerentes ao modelo de organizacgdo virtual, constata-se que os siste-
mas de informagao ainda nao exploram o potencial oferecido, nem as
possiveis praticas que o conceito oferece. Mello e Santos (2004) indi-
cam, acerca das organizagdes virtuais, que, ja em 1990, se dizia que
as organizagdes deveriam ser capazes de «operar em qualquer lugar,
a qualquer hora, e com muito pouco patrimoénio fisico tangivel».
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Os principios do modelo da organizacdo virtual assentam no con-
ceito de virtualidade. «Virtual», em linguagem coloquial, ¢ algo que
ndo existe e que, consequentemente, ndo pode ser visto. No ambito
das tecnologias da informagao e comunicagao, o termo «virtual» defi-
ne uma capacidade que existe e esta disponivel, mas que ndo esta
porém em exercicio ou a revelar o seu real efeito. A virtualidade ¢
uma faculdade do virtual e consiste num conjunto de condi¢des e ope-
ragdes que se podem conceber e realizar, mas que ndo sdo tangiveis
(Mello e Santos, 2004).

As organizagdes virtuais oferecem produtos ou servigos virtuais.
Como referem Mello e Santos (2004), «produto virtual é aquele cujo
conceito, projecto, componentes ¢ operagdes de producdo e distri-
buigdo estdo disponiveis na memoria de computadores». O produto
ou servigo virtual poderd ser configurado por via electronica pelos
consumidores, que, dessa forma, actuam como seus agentes de per-
sonalizagdo. A personalizagdo da-se através da escolha e selecgao
pelo cliente ou consumidor dos modulos ou acessdrios que irdo com-
por o produto ou servigo final que mais satisfaz os seus desejos e
necessidades.

Organizacdo virtual — Organizacdo que recorre aredes para
ligar pessoas, activos e ideias, de modo a criar e distribuir
produtos e servigos sem as tradicionais barreiras fisicas das
organizagdes.

A organizacdo virtual precisa de dispor de toda uma infra-estutura
de tecnologia de informacdo que lhe permita oferecer os produtos
pelo recurso a Internet. As diferentes modalidades de comercializagao
por meio de transacgdes electronicas sdo o B2B (business-to-busi-
ness) ou B2C (business-to-consumer), ou mesmo B2G (business-
-to-government).

O relacionamento interactivo e electronico com estes clientes ou
consumidores podera ser acompanhado de software apropriado do
tipo CRM (customer relationship management), ou seja, um progra-
ma de apoio na gestdo do relacionamento online com os clientes ou
consumidores finais. Esse software oferece a possibilidade de identi-
ficar o sinal electronico ou analdgico de acesso do cliente ou consumi-
dor, apoiar os gestores num atendimento mais individualizado do cliente,
registar todos os passos da interacc¢ao real e disponibilizar o historico
da relagdo com um cliente ou consumidor, permitindo aos gestores
conhecer o perfil do seu poder aquisitivo.
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Em fung¢do da expectativa de pronto atendimento que os seus clien-
tes ou consumidores tém, as organizagdes virtuais necessitam de pos-
suir os seus processos de atendimento dos clientes totalmente
integrados com os restantes processos da organizagio realizados no
seu ambiente interno. Por outras palavras, precisam de dispor de um
sistema integrado de gestao.

Dessa forma, as funcdes de contabilidade, facturacdo, material
existente, pagamentos e contas a receber, entre outras, sdo processa-
das por sistemas integrados de gestdo geralmente baseados em ERP
(enterprise resource planning). Os sistemas integrados desenvolvi-
dos com base nessa tecnologia permitem, também, a integragdo em
linha (online) com fornecedores pela utilizacdo de uma das funciona-
lidades proporcionadas pelo modulo SCM (supply chain manage-
ment). Assim, as compras da organizagao virtual podem ser realizadas
através de transacgdes directas por via electronica.

As praticas de e-procurement, ou seja, a busca e aquisi¢cdo de
fornecimentos através da recolha de propostas electronicas de forne-
cimento de produtos ou servigos possibilitam a realizagdo de consul-
tas de precos online (compras electronicas). Este recurso, baseado
em aplicagdes de computador apropriadas, tem sido muito utilizado
pelas organizagdes virtuais para a integracdo de processos com 0s
seus fornecedores de componentes ou servigos, basicamente com a
finalidade de atender os pedidos dos seus clientes, quer sejam empre-
sas ou individuos.

Estando presente num site, de acesso livre, a organizagao virtual
opera a tempo inteiro, ja que os clientes e consumidores podem ter
acesso electronico a partir de qualquer lugar e a qualquer hora, desde
que possuam os meios tecnologicos para aceder a WW W/Internet.

Para armazenar todas as informagdes geradas pela execugdo dos
processos empresariais internos e de relacionamento com os fornece-
dores, parceiros e clientes no plano interno, as organizagdes virtuais
dependem de armazéns de dados (data warehouses) que permitem a
gestdo baseada em informagdo integrada. Podem ser utilizados, por
exemplo, recursos de BI (business inteligence), que permitem a ex-
traccdo de informacdo nos armazéns de dados internos ¢ nas fontes
externas com as quais a organizag¢ao virtual tem relacionamentos, tor-
nando-as atractivas para os gestores, no que toca a uma melhor per-
cepcdo das oportunidades de negocio.

Mello e Santos (2004) apresentam uma perspectiva (Figura 3.2)
da infra-estrutura de tecnologias de informagdo e comunicagdo ne-
cessarias para uma organizacgdo virtual operar online.
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Figura 3.2
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Além do forte investimento em tecnologias de informagao e comuni-
cacdo, as organizagdes virtuais caracterizam-se pelo esfor¢co de evitar
arealizag@o de investimentos em bens imobilizados ou, por outras pala-
vras, na aquisi¢do de bens tangiveis como instala¢des fisicas para sua
sede ou seus escritorios, armazéns, frotas para transporte e distribui¢ao
dos produtos, equipamentos para realizacdo das operagdes necessarias
para entregar os produtos e servigos, entre outros.

Nesse sentido, pode-se afirmar que as organizagdes, ao invés de
fazerem investimentos pesados em activos tangiveis, buscam estabe-
lecer parcerias com outras empresas, formando uma rede para pro-
porcionar valor com capacidade de resposta rapida aos seus clientes.
Sao organizagdes que, por um lado, estabelecem parcerias e subcon-
tratam um grande conjunto de actividades. Por outro lado, procuram
comercializar produtos dos seus proprios fornecedores, subcontratam
outros meios de produgdo para fabricar os seus produtos, recorrem a
operadores logisticos para entrega, sempre com o intuito de se livra-
rem de investimentos em bens imobilizados e outros bens tangiveis.
Assim procedendo, focalizam-se na interaccdo com os clientes e na
gestao da informacao integrada com a sua cadeia de fornecimento.

Venkatraman e Henderson (1998) consideram que a virtualizacao
das organizacdes pode ser fruto de uma decisdo estratégica de imple-
mentar uma arquitectura virtual. Tal significa actuar sobre trés vecto-
res interdependentes: criar condigdes para viabilizar o «encontro
virtual» com o cliente; permitir o fornecimento virtual através da inte-
gracao online com fornecedores; e agregar novo conhecimento pelo
exercicio de competéncias virtuais (utilizagcdo do conhecimento de
parceiros que contribuem através da rede).

A estrutura mais adequada para representar o modelo de organiza-
¢do virtual ¢ a rede. A rede recorre a uma organizagao virtual e as
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Figura 3.3

A organizacéo
virtual e a
estrutura em rede

comunicac¢oes de dados de base electronica, de modo a estabelecer
interac¢gdes com todos os seus publicos relevantes. De facto, uma
organizagdo virtual dedica-se mais do que as organizagdes tradicio-
nais a gestdo do conhecimento extraido da interac¢ao com seus clien-
tes. A Figura 3.3 representa uma rede integrada que ilustra um modelo
de organizacdo virtual e suas relacdes com os parceiros comerciais,
incluindo os recursos humanos da organizagdo e eventuais colabora-
dores externos que agregam competéncias através de contribuigdes,
muitas vezes por mediagdo electronica, remuneradas pelo conheci-
mento agregado.

Fonte: MELLO e SANTOS (2004)

A representacdo da estrutura das organizagdes virtuais por meio
de uma rede revela que esse modelo de organizagdo estd integrado
¢ interage virtualmente com os clientes, concedendo-lhes a possibi-
lidade de participarem no processo de personalizacdo do produto
que adquirem.

A rede permite, também, operar com uma rede de fornecedores e
prestadores de servigos que s@o mobilizados em tempo real para com-
plementar a actividade ou, mesmo, para produzir sob a forma de sub-
contratacdo actividades essenciais ou complementares ao seu negocio.

Com estes procedimentos, a organizagao virtual pode ter a forga
e a capacidade de producdo das varias empresas integradas digital-
mente na sua rede de valor, evitando o investimento em activos tan-
giveis. Da mesma forma, pode trabalhar com equipas proprias ou
independentes espalhadas por varios territérios sem a necessidade
de as concentrar num espago fisico determinado. Essas equipas sao
suportadas pela partilha de base de dados que podem estar sediadas
numa entidade que oferega espago para o armazenamento de dados.
Nessas organizagdes, o estabelecimento de parcerias pontuais com
parceiros que possam colaborar no atendimento ao cliente é uma
das praticas mais utilizadas.

94



CAPITULO 3 « A COMPONENTE TECNOLOGICA

A ORGANIZACAO ESTENDIDA (EXTENDED ENTERPRISE)

Uma organizagdo esta integrada numa cadeia de fornecimento,
maior do que o seu proprio negdcio, em que interage com fornecedo-
res e clientes. Essa interac¢do ¢ cada vez mais mediada por compo-
nentes de sistemas de informagao, seja numa perspectiva de mediagao
por computador (machine-to-people — a mais tradicional, em que
pessoas comunicam entre si através de aplicacdes informaticas), seja,
cada vez mais, numa perspectiva de computador a computador (ma-
chine-to-machine — em que varios processos/aplicagdes comunicam
entre si de forma digital, sem interven¢ao humana).

Tendéncias em sistemas de informacao (Gouveia e Ranito,
2004)

A evolucdo dos sistemas de informacao organizacionais tem
como resultado uma transformac&o em diversas dimensdes,
em que é possivel notar algumas tendéncias:

e «pacotizagdo» —funcionalidades que tinham de ser de-
senvolvidas a medida e hoje séo parte integrante de
qualquer sistema que se compre;

e verticalizagdo — a existéncia de cada vez mais aplica-
¢des que se dirigem a areas verticais especificas, ten-
do em si conhecimento de processos verticais de
negocio;

e abrangéncia — os sistemas tendem a cobrir todas as
areas funcionais da organizagéo, incluindo aquelas que
tradicionalmente eram pouco estruturadas;

e integracdo — a capacidade de fazer funcionar em con-
junto aplicac8es distintas e de fornecedores distintos.

Estas tendéncias resultam da grande competitividade do mundo dos
negocios de hoje, em que a informagao ¢ um dos recursos fundamen-
tais para uma organizacdo ser eficaz e eficiente. Face a este panora-
ma, as organizagdes tém de estar preparadas para dar resposta a todos
os desafios. Uma organizacdo preparada para esse efeito é designada
por organizagdo estendida (em inglés, extended enterprise) ou seja,
uma organizagdo que ndo se confina, do ponto de vista dos sistemas
de informacao, aos seus processos internos. Pelo contrario, preocupa-
-se em abranger também os elementos que a rodeiam na cadeia de
valor, como forma de capturar informagao, por um lado, e de controlar
todo o processo, por outro.

Organizacéo estendida (extended enterprise) — Termo utili-
zado para descrever umaorganizagdo que possui um conjun-
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Figura 3.4
Macroarquitectura
de uma
organizagao
estendida

to de atributos que Ihe permite antever, responder e incorporar
rapidamente na sua actividade cenéarios de mudanga no seu
exterior, por efeito de um sistema de informagéo que permite
um maior grau de integracdo e suporte a colaboragdo com
parceiros (clientes e fornecedores), recorrendo intensivamen-
te atecnologias de informagéo e comunicacgéao.

O proprio conceito de negocio tem de ser reinventado devido a
grande complexidade dos negodcios actuais (que leva ao aumento de
entropia, e, por consequéncia, a necessidade de mais esfor¢co para
lidar com aspectos internos da organizacdo). Sdo assim necessarias
novas competéncias e formas de actuar que permitam a criacdo de
aplicagdes inovadoras para lidar com a entropia e os seus efeitos,
como o excesso de informacgao.

De um modo geral, uma organizagao estendida possui um sistema
de informagao com a seguinte macroarquitectura:

Business Intelligence

Data Quality

SCM ERP CRM

Workflow & Document Management

Enterprise Application Integration

Infrastructure & Security

E de notar que existem algumas camadas que sdo transversais a
organizacdo, enquanto outras possuem elementos que sdo especificos
de certas areas funcionais.

A camada infra-estruturas e seguranca (infrastructure and se-
curity) corresponde a uma (ou mais) redes de dados e liga todos os
pontos de acesso da organizagdo, de uma forma segura (isto ¢, tendo
em conta requisitos de resiliéncia, privacidade, ndo-repudiagio, etc.),
bem como ao conjunto de servidores, desktops, portateis, assistentes
pessoais digitais e outros dispositivos digitais que a ela estao ligados.
Se, no passado, a rede de dados correspondia a um conjunto de cabos,
hoje em dia isso ¢ cada vez menos verdade. Com o aparecimento das
redes sem fios, varias empresas estdo a seguir a via da mobilidade,
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com muitos dos computadores (ou outros aparelhos) a comunicar en-
tre si através de redes Wi-Fi ou Wi-Max, ou até mesmo GPRS ou
UMTS. As redes sem fios sdo um grande progresso na flexibilidade e
até na redugdo de custo de exploragdo de uma rede de comunicagdes.

E incluida nesta camada toda a tecnologia que permite a comuni-
cacdo nado estruturada (correio, voz, imagem, etc.) entre os varios
elementos (inclusive ndo humanos) da organizagao.

Numa camada acima, encontramos aquilo que se designa actual-
mente por EAI — enterprise application integration. Com a prolife-
ragdo de fornecedores, bem como das funcionalidades cobertas pelos
sistemas de informagdo, existe a necessidade de fazer «comunicar»
aplicagdes muito diversas, quer sintatica quer semanticamente. A ca-
mada de EAI tem como missdo ser um ponto de concentragao de
traducdo e encaminhamento de mensagens estruturadas, que permi-
tem que dados de uma aplicagdo sejam injectados noutra, de forma
simples e transparente, através do desenvolvimento de «conectores»
especificos para as diversas aplicagdes. A utilizagdo de uma camada
de EAl evita a integragdo «ponto-a-ponto», cuja complexidade cresce
de forma dramatica com o niimero de aplicacdes: se bem que a abor-
dagem «manual» possa fazer sentido para alguns dos médulos, a ver-
dade ¢ que um sistema tipico de uma grande organizacdo (em que
podem facilmente coexistir centenas de modulos de fornecedores di-
ferentes) ¢ um pesadelo em forma de spaghetti, se se deixar prolife-
rar ligacdes «ponto-a-ponto» entre as diversas aplicagdes.

Enterprise application integration — Software que funciona
em plataformas especificas de modo ainterligar multiplas apli-
cacdes, possibilitando aintegracdo de informagéo de diferen-
tes operagdes da organizacdo, suportadas pelo seu sistema
de informagéo.

Utilizando também a terceira camada como suporte, mas com um
objectivo complementar, temos o nivel de workflow & document ma-
nagement. Se a EAI tem como missdo a comunica¢ao das aplicagdes, a
W&DM tem como missdao a comunicagdo das pessoas entre si, a0 mes-
mo tempo que garante que os processos administrativos sdo definidos e
acompanhados formalmente, garantindo ainda a existéncia de um repo-
sitério para dados nao estruturados e de grande volume (como imagens
de documentos, radiografias, mapas, plantas, etc.) que suporta e ¢ ali-
mentado pelo fluxo de trabalho. Esses sistemas sdo, normalmente, trans-
versais a organizacgdo ¢ tendem a implementar processos abrangentes,
horizontais e administrativos (requisi¢des, pedidos, aprovacgdes, etc.).
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Workflow management — Sequéncia de procedimentos de
negocio que assegura que ainformacéo e os documentos as-
sociados ao seu suporte sejam transferidos e partilhados onde
necessario, de um modo fécil e eficiente.

Document management — Termo associado a sistemas
que digitalizam, indexam e classificam documentos de acor-
do com um esquema de trabalho bem definido e coerente.
A gestdo de documentos recorre a sistemas de gestdo de
bases de dados para a organizagao de grandes repositorios
de informacgdo.

Na camada de cima da Figura 3.4, vemos ja alguma separacdo
funcional. Comegando pelo coracdo da empresa, temos aquilo que se
designa por enterprise resource planning, ou ERP. Sdo aplicagdes
que ja incorporam processos especializados das areas normalmente
encontradas em qualquer organizacdo. Estamos a falar de aplicagdes
como contabilidade, producdo, tesouraria, financeira, gestdo de pro-
jecto, etc. Nesta area, a evolucdo para a «pacotizacao» foi extraordina-
riamente rapida: se ha dez anos podia fazer sentido produzir um sistema
de contabilidade a medida, hoje essa opcao esta totalmente fora de
questdo, uma vez que existem dezenas de pacotes, com funcionalida-
des (e custos associados) para todos os gostos e necessidades. Habi-
tualmente, esses pacotes de software sdo muito parametrizaveis (e
até programaveis), por forma a garantir que se adaptam totalmente a
organiza¢do em que sao instalados.

No entanto, ¢ vulgar encontrar hoje organizagdes que alteram os
seus processos de negocio para absorver as «melhores praticas» que
estdo implementadas de raiz, nos sistemas implementados. Esta abor-
dagem pode fazer todo o sentido, desde que a reorganizagao dos pro-
cessos seja algo natural para a organizagao (por exemplo, certificacao
de qualidade, reestruturacao, entre outros) e o pacote escolhido re-
presente uma boa amostra do que melhor se faz na respectiva area de
negocio. Os sistemas de ERP s3o orientados para os processos inter-
nos da empresa, sendo muito importantes para a optimizagao das ta-
refas desempenhadas pela organizacgao.

Enterprise resource planning — Conjunto integrado de mé-
dulos de software que possuem um sistema de gestéo de base
de dados comum e que, de forma integrada, recolhem e parti-
lham dados e informacé&o. Os sistemas de ERP possuem nu-
merosas aplicacdes que podem suportar praticamente todas
as actividades internas de uma organizagao.
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Durante muito tempo, sistema de informagao era sinonimo de siste-
mas de ERP. A empresa de hoje em dia, no entanto, vive també&m orien-
tada para os seus clientes. De facto, o foco no cliente é uma das
caracteristicas das empresas de sucesso dos dias de hoje. Fazer bem e
barato (ser eficaz e eficiente) ndo ¢, de forma alguma, a tinica vantagem
competitiva interessante. Pelo contrario, € no conhecimento do mercado
e dos clientes que a maioria das empresas vencedoras hoje aposta.

Os sistemas de ERP sdo estruturados por forma a maximizar a
rentabilidade das operagdes internas da empresa, tendendo a focar-se
em conceitos € nogdes internos, sendo por isso uma ferramenta pouco
pratica quando se quer ter a perspectiva do cliente. Muitas operado-
ras de telecomunicagdes, por exemplo, tinham apenas um nimero de
cada cliente nos seus sistemas de informacao internos: as instalagdes
eram identificadas pelo nimero de telefone, o cliente era apenas um
nome ¢ uma morada de facturacdo. Possuiam assim pouca ou nenhu-
ma informac¢do de acesso facil para saber que determinado cliente
possuia mais do que um numero de telefone.

Com a crescente pressdo competitiva, os operadores apercebe-
ram-se de que o conhecimento do cliente, como um todo, era uma
arma muito poderosa para a criagdo de ofertas segmentadas, campa-
nhas de marketing localizadas, etc.; tudo formas de conseguir extrair
maior valor de um determinado cliente (ou angariar novos clientes).

Os sistemas de CRM (customer relationship management) ou ges-
tao da relagdo com os clientes vieram responder a este desafio. Ende-
recam funcionalmente, e para dentro da organizacao, as necessidades
dos departamentos de vendas e de marketing. Porém, o seu objectivo
ultimo ¢ ser o grande intermediario da organiza¢do na relagdo com o
cliente, o que acabou por se concretizar de forma espectacular com o
advento da World Wide Web e a possibilidade de os sistemas de CRM
funcionarem como uma «janelay para o auto-servigo do cliente, uma
interface simplificada para a maquina administrativa que se designa por
backoffice, a maioria das vezes suportada por um sistema de ERP.

Customer relationship management — Disciplina associa-
da aos negocios e a tecnologia que utiliza sistemas de infor-
macédo para coordenar todos os processos de negocio
associados a actividade da organizacgédo e que lida com o ser-
vi¢o, as vendas, o marketing e o suporte do cliente.

Um sistema de CRM congrega em si todas as informagdes que se
tem acerca do cliente (demograficas, por exemplo), mas também os re-
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sumos de encomendas e vendas e registo das transac¢des com ele feitas
(telefonemas, cartas, atendimentos ao balcao, etc.). Esse conjunto cen-
tralizado de informagdes permite que varios elementos da organizacao
possam interagir com o cliente, sem perder de vista a sua individualida-
de, conseguindo assim um servigo muito mais personalizado que aumen-
ta a rentabilidade e a probabilidade de retengao do cliente.

Os sistemas de CRM, tal como os de ERP, sdo constituidos por di-
versos modulos, que hoje incluem coisas tao diversas como a gestao de
campanhas de marketing e gestdo de help desk. Os sistemas de CRM
estdo a transformar-se no Unico ponto de contacto com o utilizador/
/cliente, na interface tipica entre a actividade da organizagio e a activi-
dade dos seus clientes.

Simetricamente (uma vez que se refere a sistemas que se concen-
tram no fornecedor por oposi¢dao a CRM, que se foca no cliente), ¢ de
referir a supply chain management. Em especial nas empresas em
que a logistica de compra tem um peso muito significativo, ha uma
grande tentacdo de automatizar ao maximo as interac¢des com os
fornecedores, numa perspectiva semelhante a CRM, mas desta vez
olhando para montante da cadeia de fornecimento.

Supply chain management — Interligacdo e coordenacéo
profunda de meios de integracdo entre sistemas de informa-
¢ao que possibilitam o funcionamento de processos de nego6-
cio entre empresas relacionados com a compra, a producgéo e
o transporte de produtos.

Um sistema de SCM automatiza o fluxo de informacdo entre a
organizagdo e os seus fornecedores de modo a optimizar o planea-
mento, origem, producdo e entrega de produtos e servigos.

O conhecimento de todo o histérico de um fornecedor, bem como
a centralizacdo e documentac¢do de toda a sua relacdo com a organi-
zacdo oferecem as vertentes de compras e logistica um grande po-
der negocial. Para além disso, a automatizagdo da interac¢do com
os fornecedores, numa primeira fase, com sistemas orientados para
a interac¢do com individuos (machine-to-people, por exemplo, uma
extranet para os fornecedores) e, numa fase posterior, com siste-
mas orientados para a integracao entre diferentes sistemas de com-
putador (machine-to-machine, por exemplo, encomenda automatica
baseada no nivel de existéncias, recepcdo automatica de facturas,
etc.), permite uma grande racionalizacdo dos custos e, mais do que
isso, uma grande seguranca (desde que o sistema esteja afinado,
claro) no desempenho de fun¢gdes que sdo vitais, mas rotineiras, ¢
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que podem provocar grandes desequilibrios financeiros, quando mal
desempenhadas.

O desenvolvimento de formatos intermutaveis (como o XML) e a
existéncia de ferramentas simples de computagdo distribuida (como
0s web services) contribuem de forma muito positiva para a interope-
rabilidade de sistemas localizados em empresas diferentes, diluindo
assim as fronteiras logicas entre as organizagdes e agilizando a trans-
missao de informacao ao longo da cadeia de valor.

No nivel de cima, encontramos os sistemas que designamos por
business intelligence (analise da informacdo). Estes sistemas, habi-
tualmente vocacionados para a gestdo de topo (mas cada vez mais
utilizados em todos os niveis da empresa), integram informacao vinda
de todos os quadrantes da empresa, analisam e apresentam os dados
de uma forma facil e intuitiva, permitindo que se detectem tendéncias,
se testem modelos e se planeie tactica e estrategicamente.

Business intelligence — Aplicagdes e tecnologias que se
concentram na recolha, no armazenamento e na analise de
dados e informacé&o. Proporcionam o acesso a dados e infor-
macao de diferentes fontes, de modo a ajudar os individuos a
tomarem melhores decisdes.

Os sistemas de business intelligence sdo, frisa-se, sistemas trans-
versais a empresa, no sentido em que recolhem dados muito variados
(dado que a gestdao do negdcio ¢ uma actividade multifacetada).

Uma vez que té€m requisitos muito diferentes, do ponto de vista do
armazenamento (levado a cabo no que se designa genericamente por
data warehouse) ¢ da consulta da informacao, estes sistemas ten-
dem a existir em entidades fisicas separadas (incluindo hardware es-
pecifico) e requerem sistemas de recolha periddica da informagao
produzida em todos os outros sistemas. Essa funcionalidade, conheci-
da por «canalizacdo de dados», ¢ uma disciplina tecnologica em si
mesma, uma vez que tem desafios muito proprios, como os grandes
volumes de dados a migrar, ou a necessidade de registo e acompanha-
mento dos metadados correspondentes (quem migrou, fonte de dados,
data, versao, etc.).

Para tratar desses e de outros problemas, temos uma camada de
«isolamento» entre os sistemas de indole mais operacional, como os
de ERP e CRM e o sistemas de BI. Essa camada, conhecida por
data quality, é responsavel por assegurar que a migracdo de da-
dos ¢ feita de forma simples e eficiente e garantir que os dados
sdo verificados e corrigidos antes de serem introduzidos no data
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warehouse, eliminando redundancias, erros de digitacdo, entre ou-
tros. Também os sistemas de data quality tém necessidades tecno-
logicas especificas, uma vez que utilizam algoritmos de comparacao
por aproximagao, heuristicas para tratar os metadados e as migra-
¢des, entre outras técnicas.

Data quality — Analise da qualidade dos dados e das suas
estruturas de armazenamento para determinar se sao preci-
s0s e se estdo completos, no contexto do sistemade informa-
¢ao em estudo.

Data cleansing — Correcgdo de erros e inconsisténcias nos
dados de modo a aumentar a sua precisdo e a possibilitar a
suautilizagdo em formatos adequados paratodo o sistemade
informacéo da organizacéo.

Em conjunto, ¢ no contexto de todos estes sistemas de grande
grau de complexidade, que o negodcio electronico € operacionaliza-
do. Mais do que computadores e redes, as verdadeiras tecnologias
que suportam o negdcio electronico sdao os sistemas que viabilizam
a elevada integracdo de dados e informacdo e permitem a cada
organizagao ser virtual e estendida, de modo a se integrar com as
restantes.
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TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Dé exemplos de dados e de informag&o no contexto de uma livraria. Faga o mesmo
exercicio para uma biblioteca e analise as diferencgas.

2. Dé exemplos de tecnologias de informag&o e comunicagdo que podem ser Uteis
as actividades das seguintes profissdes: vendedor, professor, gasolineiro e recepcionis-
ta de hotel.

3. Considere a utilizacdo de uma intranet para uma empresa de consultadoria em
comunicac¢do e marketing. Diga quais as vantagens e desvantagens que podem ser
associadas a utilizagdo de uma intranet nesse contexto.

4. O que entende por business intelligence?

5. Acha que o conceito de organizacéo virtual pode ser adaptado a qualquer tipo de
organizacao?

6. O que entende por extended enterprise?

7. O que entende pelas siglas SCM e CRM?

8. O que entende por ERP? Qual o interesse de possuir um sistema desse tipo numa
organizagao?

9. Com o auxilio de um motor de pesquisa nha WWW/Internet, procure exemplos co-
merciais de sistemas de operagdo: SCM, CRM, ERP.

10. Com o auxilio de um motor de pesquisa ha WWW/Internet, procure exemplos
comerciais de sistemas de gestdo: business intelligence e data warehouse.
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Principios
do Negocio
Electronico

* Sensibilizar para as questoes associadas a capacidade de resposta
a problemas por parte de uma organizacao

 Apresentar os tipos de abordagem de implementa¢do de um negdcio
electronico

* Analisar o papel do contexto envolvente da organizagdo e a sua
influéncia no negdcio electronico

* Listar os desafios essenciais ao desenvolvimento de praticas de
negdcio electronico nas organizagdes
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O negocio electronico deve ser entendido como a resposta mais rapida e
adequada as constantes solicitagoes que os individuos e as organizagoes sdo
chamados a corresponder. Para que o negocio electronico seja considerado
também como uma hipotese de baixo custo, tem de conseguir explorar os recur-
sos de um modo eficiente e de assegurar os meios necessarios para resolver, de
facto, os problemas dos utilizadores e clientes. Sdo assim colocados inumeros
desafios que se renovam de um modo quase constante e que exigem o estabele-
cimento de um conjunto de principios que permitam as organizag¢oes dar res-
postas interna e externa aos desafios que se lhes colocam.

Os Princirios Do NEGOCIO ELECTRONICO

INTRODUCAO

O desenvolvimento de iniciativas ou a adopg¢ao de praticas de ne-
gbcio electronico requer um esforco inicial apreciavel por parte das
organizagodes. Na verdade, como em todos 0os casos que exigem mu-
dancgas, um correcto planeamento e a definicdo de objectivos claros e
que se mantenham constantes durante todo o processo sao funda-
mentais para o €xito das mudangas. Acresce que as necessarias mu-
dangas de comportamento por parte de colaboradores, fornecedores,
parceiros e, mesmo, clientes impdem mais do que a simples adopgao
de novas tecnologias, mudangas de processo de producdo ou de es-
tratégias comerciais, entre outros. Neste caso, s30 mesmo necessa-
rias mudancas a nivel do préprio negocio, que se deve dotar de uma
base electronica.

No contexto nacional, existe a Associagdo do Comércio Electroni-
co em Portugal (ACEP — www.comercioelectronico.pt), que desen-
volve diversas iniciativas de promocdo de actividades relacionadas
com o negdcio electronico.

Em particular, a ACEP publicou dois guias interessantes em parce-
ria com a UMIC: um orientado para o utilizador/cliente, promovendo a
utilizacdo do comércio electronico (ACEP, 2006a) e outro para as or-
ganizagdes que pretendam adoptar praticas de comércio electronico
(ACEP, 2006D).

Adicionalmente, a ANACOM (www.anacom.pt) publicou, em 2004,
um relatorio bastante abrangente sobre o comércio electrénico em
Portugal, com uma descricdo completa do quadro legal associado
(ANACOM, 2004). Existe ainda um conjunto de associagdes portu-
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guesas que possuem grupos de interesse relacionados com o negdcio
electronico e que sdo listadas com os respectivos sites no final do
manual, nas Referéncias.

PRINCIPIOS DO NEGOCIO ELECTRONICO

O negdbceio electronico exige as organizagdes uma nova abordagem
a sua governacao. Kalakota e Robinson (2001) listam um conjunto de
regras que se devem ter em consideracdo:

* Regra 1 — A tecnologia ¢ um factor importante na condugao da
estratégia de negocio;

* Regra 2 — A capacidade de controlar a estrutura e de influen-
ciar o controlo do fluxo de informacdo é muito maior ¢ mais
barata quando comparada com situagdes tradicionais;

* Regra 3 — A incapacidade em descontinuar a forma dominante
como o negocio era realizado pode implicar a falha do negdcio
electronico;

* Regra 4 — Um dos objectivos no desenvolvimento do negdcio
electronico ¢ a criacao de aliangas flexiveis para eventuais sub-
contratagdes com vista a criacdo de parcerias que integrem di-
ferentes organizacdes;

*  Regra 5— 0O comércio electronico permite as organizagdes ouvir
os seus clientes e tornarem-se melhores, mais baratas e mais
familiares;

* Regra 6 — Nao se deve recorrer as tecnologias apenas para
criar um produto novo. Deve-se utilizar as tecnologias para ino-
var e melhorar a experiéncia do cliente, desde a selecgdo a sua
encomenda do produto, passando pela sua recepcao e pelo ser-
vico associado;

* Regra 7—A concepc¢do do negdcio futuro utiliza, de forma cres-
cente, modelos baseados em comunidades de negocio electro-
nico que sdo reconfiguraveis, de modo a satisfazer as
necessidades do utilizador/cliente;

* Regra 8 — A tarefa de maior desafio na gestdo ¢ o alinhamento
de estratégias de negocio, dos seus processos e aplicagdes, de
uma forma rapida, correcta e realizada de uma s6 vez. Desse
modo, é fundamental ter uma liderancga forte.
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Lientz e Rea (2001) propdem nove principios para a implementa-
¢do de um negocio electronico, que condensam o posicionamento ini-
cial que uma organizagdo deve possuir para iniciar o seu proprio
negdcio electronico:

Principio 1 — Uma organizagao depende das suas actividades
de negocio para assegurar os seus objectivos (por exemplo,
ser lucrativa). Para tal, é preciso levar a cabo as actividades a
que se propde. As organizagdes bem-sucedidas cuidam da boa
integracdo das suas infra-estruturas com os requisitos do seu
trabalho;

Principio 2 — As actividades do negodcio devem ser conside-
radas em grupos. Existem poucas actividades de negocio au-
tobnomas e, ainda assim, poucas sdo importantes. Em con-
trapartida, os riscos de criar ilhas de informagao sdo elevados.
A integracdo deve ser a palavra de ordem quando se lida com
as necessidades de informagdo, quer internas, quer externas a
organizagao;

Principio 3 — O desempenho e as caracteristicas das activida-
des do negodcio, bem como a sua integracdo devem respeitar a
cadeia de valor da organizagdo e permitir a sua diferenciagdo
da competicao;

Principio 4 — O equilibrio da infra-estrutura de suporte ao ne-
gocio electronico € crucial. Muitas tecnologias, mesmo quando
relevantes, ndo alcangam o seu potencial de forma automatica.
Uma tecnologia nova pode criar desequilibrios na organizagao
por ndo se integrar facilmente;

Principio 5 — O negobcio electronico deve ser mantido ao longo
do tempo. O simples facto de funcionar ndo garante que fun-
cione sempre. E necessario assegurar a renovagio de proces-
sos e uma melhoria constante.

Principio 6 — A implementagao do negdcio electronico € con-
duzida mais facilmente em passos descontinuos do que em me-
lhorias continuas. A sua implementacdo exige um certo tempo e
energia. Com mudangas constantes, como ¢ que a organizagao
se pode concentrar em alguma coisa? Ao contrario, o aperfei-
¢oamento dos negdcios permite que o negocio se estabilize, se
mantenha e evolua, podendo ser revisto mais tarde, de acordo
com as necessidades;
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Principio 7 — Os funcionarios devem ser valorizados com base
na sua contribuicao para as actividades do negdcio que criam
efectivamente valor. Uma actividade de neg6cio ndo € emocio-
nal. Quando uma organizacdo recompensa individuos pela sua
contribuigdo para o trabalho, o proprio desempenho, em geral,
melhora. Os outros colaboradores da organizagao reconhecem
essas recompensas devido ao facto de a sua contribuicdo para
o trabalho ter sido evidente e a importancia das transagdes ter
sido 6bvia. No negdcio electronico as pessoas sao, também, um
factor decisivo;

Principio 8§ — As actividades de negdcios s@o altamente influen-
ciadas pelas politicas de organizagao e infra-estrutura. A orga-
nizacdo deve ter flexibilidade para mudar as suas politicas. Um
exemplo ¢é necessidade de a organizagdo ser mais flexivel nas
politicas de compensagdo adoptadas, para reter clientes no ne-
gbcio electronico;

Principio 9 — As mudangas na organizacao e na infra-estrutu-
ra que nao sao realizadas para melhorar o negdcio tendem a ser
passageiras e de curta duracdo. A troca de gestores, por exem-
plo, ou de um software de comércio electronico nao ira, por si
s0, transformar, de alguma forma, a cadeia de valor.

MITOS DO NEGOCIO ELECTRONICO

Os nove principios sdo apenas alguns dos aspectos a ter em aten-
¢do0 na implementacdo e sustentacdo de uma iniciativa de negdcio elec-
trénico. Para muitos, no entanto, o negécio electronico esta associado
a ideias que na pratica ndo se concretizam, que Lientz e Rea (2001)
condensam em sete mitos:

Mito 1 — A mudanca é continua. De facto, estamos num
contexto em que a mudanga ¢ continua. A implementac¢do do
negocio electronico também deve ser continua. Tal implica
esforcos constantes para melhorar as actividades de negocio.
Infelizmente, esta abordagem ndo corresponde a realidade, uma
vez que os colaboradores da organizacgdo necessitam de esta-
bilidade para desenvolver a sua actividade — ap6s uma mu-
danga radical, os sistemas tendem (e necessitam!) de
estabilizar. Assim sendo, as organizagdes devem implementar
as mudangas por etapas;
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* Mito 2 — A organiza¢do deve focar-se somente nas activi-
dades fundamentais do negocio. Os esfor¢os da organizagdo
devem estar concentrados no conjunto de actividades conside-
radas criticas. No entanto, todos os processos associados ao
negdcio devem ser considerados, uma vez que s6 devem existir
se adicionarem valor;

* Mito 3 — Os gestores de topo tém de participar activamente
nos projectos de negocio electronico para que estes tenham
sucesso. A participagdo da gestdo pode ser desejavel, mas nao
¢ obrigatdria. O essencial é o seu envolvimento e apoio e a
existéncia de uma gestao de suporte, durante todo o projecto;

* Mito 4 — Toda a actividade de negocios deve ser radi-
calmente reconcebida. As mudangas radicais nem sempre
sdo as melhores, mesmo no caso de um negocio electronico.
No redesenho radical de um processo, podem ser colocados
em causa os valores da organizac¢do. No negocio electronico
existem actividades de negdcios que podem ser melhoradas,
como ¢ o caso dos servigos associados ao cliente (por exem-
plo, o servigo de atendimento e os procedimentos relaciona-
dos com devolugdes);

* Mito 5 — Deve-se entender uma iniciativa de negocio elec-
tronico como um recomego para a organizag¢do. Do ponto de
vista teorico, poderia ser bom, mas fazé-lo ¢ ignorar a realida-
de. Muitos dos aspectos da organizagdo devem ser considera-
dos como um limite, mesmo no negocio electronico, de forma a
preservar a sua identidade e os seus valores (caso sejam vali-
dos e para manter). Quem tem tempo e dinheiro para manter
um negodcio em funcionamento e, a0 mesmo tempo, reinventar
totalmente a sua maneira de fazer negocio?

e Mito 6 — O negocio electronico é a receita madgica para o
sucesso. Esperar que um conceito, mesmo complexo e en-
quadrado numa nova abordagem as organizagdes, possa ser
suficiente para o sucesso de uma organizagio ¢é errado. E ne-
cessario que exista um negoécio que sustente todo o processo
e que permita explorar novas abordagens de negdcios. Se um
dado método, ou tecnologia, ¢ assim tdo bom, porque nao ha
ninguém a utiliza-lo? Os métodos e as tecnologias estdo em
constante mudanga, pelo que ndo se deve apostar em nenhum
em especial;
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* Mito 7 — Basta reestruturar a organiza¢do de forma correc-
ta para a implementag¢do do negocio electronico ter sucesso.
O que se aprende na implementagao de um negdcio electronico
pode acabar com algumas das ideias originais que envolvem as
actividades de negdcios. Além disso, as politicas aparecem mais
na implementa¢do do que na reestruturacdo, pelo que é na ac-
¢do e no contacto com o utilizador/cliente que se verifica a vali-
dade das actividades associadas ao negocio electronico.

TIPOS DE ABORDAGEMAO NEGOCIO ELECTRONICO

O planeamento de implementacdo do negdcio electronico difere de
um planeamento tradicional nos seguintes aspectos:

«  Ambito — O ambito de um projecto de negdcio electronico é a
propria organizacdo. Ele influencia os seus sistemas, as suas
actividades, alterando mesmo processos que lhe sdo cruciais.
Envolve ainda, de forma indirecta, clientes e fornecedores;

* Politicas — Os projectos de implementagdo do negocio electrd-
nico t€ém uma maior sensibilidade politica e, em geral, compor-
tam mais riscos do que um projecto tradicional. Deve ser-se
cuidadoso com as palavras que se escolhem para o plano de
projecto e as apresentagdes. E com as apresentacdes internas
que alguns colaboradores finalmente percebem que o negocio
electronico serd de facto implantado;

* Coordena¢do — A implementacdo de um negocio electrénico
requer mais recursos humanos, o que envolve mais coordenagao,
devido a possibilidade de ocorrer uma confusao nos papéis e res-
ponsabilidades dos colaboradores. Além disso, esse tipo de pro-
jecto é novo e exige competéncias novas, o que reforga a
importancia da orientagao;

» Subprojectos — Pelas suas proprias caracteristicas, a imple-
mentagdo de um negocio electronico é complexa, no sentido
que envolve um nimero de subprojectos interdependentes, que
tém de ser realizados em paralelo e de forma integrada.

As especificidades referidas para os projectos de negocio electro-
nico podem ajudar a justificar a razdo por que alguns projectos falham
na implementagdao quando sdo planeados e geridos como projectos
tradicionais. Para obter sucesso, ¢ necessario compreender as dife-
rengas € o seu impacto na realizacdo do projecto.
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Assim, € necessario decidir que estratégia seguir para implemen-
tar o negocio electronico numa dada organizagao. Existem trés tipos
de abordagem ao negdcio electronico:

O negocio electronico como uma actividade separada. Con-
siste no estabelecimento de um novo negdcio. Caso exista uma
organizagdo tradicional que patrocine a iniciativa, a nova orga-
nizacdo herdard a maioria das actividades de negdcio. Assim,
fard sentido a analise das actividades actuais para definir as
novas e fazer melhorias nos processos associados;

O negocio electronico é implementado sobre o negocio tra-
dicional, substituindo-o. Adoptando esta estratégia, coloca-
-se 0 negocio electronico no seio do trabalho actual. Em resultado
disso, serdo reutilizadas algumas das actividades de negocios
actuais. Por exemplo, o sistema de encomendas pedido poderia
basear-se tanto no comércio electronico como no atendimento
telefonico ja em utilizagdo na organizagdo. Dessa forma, o ser-
vico de atendimento ao consumidor poderia ser baseado num
melhoramento das actividades actuais;

O negocio electronico é integrado com os negocios regula-
res. Neste caso, normalmente existe um termo de intervenc¢ao
fixo e recursos humanos e materiais ja determinados. Esta ¢ a
estratégia mais comum para uma organizagdo existente e sin-
croniza as suas actividades tendo em conta a coexisténcia do
negocio tradicional e do negdcio electronico. Exige mais esfor-
¢o para implementar, suportar e gerir.

AsS QUESTOES DE ORGANIZACAO INTERNA

Quando se opta pelo negdcio electréonico, devem-se fazer, o mais
cedo possivel, as seguintes perguntas:

L]

Quais sdo as caracteristicas e tendéncias de negocio electro-
nico na industria em geral no que diz respeito ao negdcio em
causa?

Quais sao as tendéncias de implementacao e resultados da uti-
lizagdo do negocio electronico? O que ¢ que os clientes e forne-
cedores querem?
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Quais sdo os factores fundamentais para o negdcio? Quais
sdo os objectivos da organiza¢ao? O negdcio electronico deve
suporta-los?

Em que ¢ que a organizacao obtém os seus lucros? Em que ¢
que a organizacdo perde dinheiro? (Responder a estas ques-
tdes pode ajudar a identificar as oportunidades do negocio elec-
trénico.)

Que actividades criticas tém de ser realizadas? Que activida-
des de suporte do negdcio devem ser examinadas?

Assim, as questdes-chave a responder sobre a capacidade da or-
ganizagdo sdo (SAP e PWC, 2001):

Qual sera a proposta de valor da organizagao no mundo global?
Quais serdo os valores de maior influéncia no mundo global?
Qual sera o impacto do mundo global no retorno do capital?

Como serao valorizados os profissionais no contexto do mundo
global?

Quais serdo os novos factores associados ao retorno e aos cus-
tos no mundo global e que impacto terdo no lucro da organiza-
¢ao?

Qual devera ser o modelo de negdcio escolhido pela organiza-
¢ao?

Que modelo operacional deve a organizagao escolher?

Embora tenham como objectivo assegurar o sucesso final na im-
plementagdo do negocio electronico, as iniciativas realizadas apresen-
tam perigos potenciais que podem mesmo levar ao insucesso:

As empresas ndo adoptam uma abordagem adequada ao nego6-
cio electronico, tratando-o apenas como mais um projecto;

As transagdes em comércio electronico sao tratadas de um modo
totalmente diferente do que é normal nesse negécio especifico.
A falta de coordenagdo e suporte pode arruinar os esforgos da
organizagao no negocio electronico;

As empresas ambicionam implementagdes de negocio elec-
troénico rapidas com base no negdcio e nos sistemas ja exis-
tentes. As tecnologias ¢ os modelos mais antigos de negdcios
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ndo se encaixam no negocio electronico, podendo conduzir a
perda de clientes;

* As organizagdes subestimam o esfor¢o inicial de implementa-
¢do e ignoram as exigéncias continuas do mercado. Esse com-
portamento pode levar a perda de quota de mercado;

* Os esfor¢os no negbcio electronico sdo geralmente insuficien-
tes. Um site com um catdlogo e um sistema online de enco-
mendas sdo encarados como suficientes, quando normalmente
sdo apenas parte da solugdo.

Assim, as questdes-chave a responder sobre a capacidade de mu-
danca da organizagdo sdo (SAP e PWC, 2001):

* Que processos serdo necessarios para transformar a organiza-
¢ao de modo a esta poder prosperar num mundo global?

* Que estratégia de mudanca deve ser seguida para implementar
projectos relacionados com o negocio electronico?

* Quais os riscos inerentes a adesdo ao mundo global?

* Qual ¢ o custo financeiro e organizacional de ndo se acompa-
nhar a mudanca (ndo fazer nada)?

Sdo varias as situagdes que podem pdr em risco o sucesso de uma
iniciativa de negocio electroénico. Nao basta um mero ajuste de algumas
transagdes basicas para transagdes electronicas. E necessario fazer a
transformagao e a mudanca do empreendimento para comércio elec-
tronico ou negdcio electronico, ao mesmo tempo que os métodos inter-
nos de negdcios sdo aperfeicoados. A implementagdo do negocio
electronico tem sucesso quando ja foram estabelecidos os procedimen-
tos mais importantes de negocios e actividades de suporte para transa-
¢des em comércio electronico, assegurando a relagdo por via electronica
com o utilizador/cliente. O comércio electronico ¢ assim parte do nego-
cio electronico e necessario para implementar o negdcio electronico.

No entanto, deve-se ter em conta que implementar apenas o co-
mércio electronico ndo significa necessariamente implementar o ne-
gocio electronico. Este s6 se implementa quando se tiver alterado os
procedimentos de negdcios, para obter as vantagens das tecnologias
de comércio electronico e se tiver integrado os fluxos de informacao
provenientes dessas praticas.

A implementag@o do negocio electronico visa oferecer informacao
acessivel por meios electronicos e de forma interactiva; visa igual-
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mente empregar as transagdes electronicas, assim como modificar as
actividades actuais nos negocios; ¢ assegurar um nivel de servigo ade-
quado ao utilizador/cliente. Por conseguinte, a implementagdo do ne-
gobcio electronico transforma o negocio assim como o habilita a suportar
o comércio electronico.

Além disso, também s3o importantes os aspectos associados aos
recursos humanos das organizagdes. Assim, verifica-se que, em con-
textos de mudanga, os colaboradores da organizag¢do podem ficar receo-
$0s, Uma vez que percebem que 0s seus empregos estio potencialmente
ameacados. Na implementagao do negocio electronico, um objectivo-
-chave ¢ envolver todos os colaboradores da organizagao, independen-
temente do seu perfil profissional. A participacdo leva ao compromisso.
O compromisso leva ao sucesso do negocio electronico.

No que concerne a utilizacdo de tecnologias de informagdo ¢ co-
municagao, existe um conjunto de questdes-chave que devem ser res-
pondidas (SAP e PWC, 2001):

* Quais as tendéncias de tecnologia que serdo a chave do negod-
cio? Ird o negocio electronico modificar ou alterar essas ten-
déncias?

* Que impacto tém as tendéncias da tecnologia e as tecnologias
emergentes no negdcio actual?

* Como pode a organizacdo alinhar a sua estratégia de tecnolo-
gias de informacdo e comunicagdo com 0s objectivos que tem
para o negocio?

* Qual o grau de adequagao da tecnologia existente na organiza-
¢do ao contexto do negocio electrénico?

* E possivel transformar a organizagdo para basear as suas ope-
ragdes na Internet? Que impacto se pode esperar?

O planeamento ¢ uma parte importante de qualquer negdcio e o
negécio electronico ndo foge a regra. Na fase de planeamento, pode-
-se utilizar uma abordagem que consiste em trés grandes fases:

1. Requisitos do negocio — assegurar que se entende o que o
mercado pretende e que os processos de negdcio que € ne-
cessario implementar sdo devidamente percebidos pela
organizagdo;seleccionar um gestor de projectos e assegurar que
as diferentes competéncias para o projecto estdo disponiveis;
desenvolver um orcamento preliminar do projecto;
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2. Requisitos técnicos — identificar os requisitos técnicos que €

necessario preencher; desenvolver uma lista abreviada de pro-
dutos e servicos envolvidos; deve-se verificar se os requisitos
técnicos nao estdo apenas associados a questdes de tecnologia
(sao também questdes técnicas as relacionadas com as areas
de vendas, marketing, logistica e envolvimento do potencial clien-
te — logo, a diversidade de competéncias e a necessidade de as
integrar em equipas multidisciplinares aumentam a complexida-
de e o custo dos projectos, exigindo mais tempo para os reali-
zar) refazer o or¢amento com base no esfor¢o desenvolvido na
segunda fase;

. Selec¢do e agenciamento — proceder a selec¢do de produtos

e servicos especificos de forma a dar inicio ao projecto. (Pode
parecer 6bvio, mas ¢ importante assegurar a descoberta e ob-
tencdo de produtos e servicos apenas apos as fases anteriores
terem sido executadas e o plano de negocio e o correspondente
plano técnico terem sido ultimados. Os negdcios que comegam
por seleccionar um produto de software ou um fornecedor de
servico mesmo antes dos seus requisitos de negocio correm um
maior risco de insatisfacdo dos seus requisitos de negocio e de
assim falharem o objectivo a que se propdem.)

Por ultimo, e segundo Lientz ¢ Rea (2001), pode ser compilada
uma lista dos 25 problemas mais comuns com que se depara uma
organizagdo durante o processo de implementacdo de um negdcio elec-

tronico. Essas questdes encontram-se divididas em cinco areas: tec-
nologia, gestdo, actividades de negdcios, questdes administrativas
e questdes organizacionais. Os problemas relacionados com a tecno-
logia sdo:

a tecnologia existente ndo ser compativel com o negécio elec-
trénico;

os sistemas existentes ndo serem compativeis com o negocio
electronico;

o surgimento de um novo software ou de outra tecnologia du-
rante a implementac¢do do negocio electronico;

os sistemas nao serem suficientemente flexiveis para lidar com
a pressao da procura do mercado;

uma nova tecnologia ter tornado o software de comércio elec-
tronico da organizacgdo obsoleto.
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Os problemas associados a gestdo sao:

a gestdo mudar a sua estratégia de negocio electronico a meio
da implementagdo;

a gestdo de nivel intermédio resistir 8 mudanca provocada pelo
negocio electronico e a gestdo de topo defendé-lo;

a gestdo colocar novas exigéncias de negocio electronico du-
rante a sua implementacgao;

a gestdo insistir em adicionar novas caracteristicas e capacida-
des depois da implementagao inicial;

o marketing do site ndo estar em sintonia com a implementa-
¢do do negdcio electronico.

Os problemas associados as actividades do negocio sao:

algumas das actividades importantes ao negdcio electronico ndo
poderem ser mudadas a tempo da implementagao;

os clientes e fornecedores fazerem, depois da implementagao,
novas exigéncias no dmbito do negodcio em termos das transa-
¢oes e dos servigos associados;

as transagdes de excep¢do continuarem a ser executadas por
sistemas anteriores, ndo integrados com o negdcio electronico;

0 negocio electronico ter-se tornado o condutor dos negdcios,
causando problemas estruturais na organizac¢ao;

o negocio electronico crescer rapidamente, criando muitas tran-
sacOes para as actividades do negocio tradicional.

Os problemas associados aos aspectos administrativos sdo:

a ocorréncia de problemas na coordenacdo de actividades de
multiplos responsaveis na implementagao do negdcio electronico;

a falta de pessoas qualificadas disponiveis ¢ conhecedoras do
software de comércio electronico;

os produtos recebidos em subcontratagdo terem falhas nas ca-
racteristicas que sdo importantes para a implementagdo do ne-
gbcio electronico;

o receio de as entidades subcontratadas levarem a experiéncia
e o conhecimento do negdcio electronico para os concorrentes,
diminuindo a vantagem competitiva da organizagao.
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Os problemas associados a organizagdo como um todo sao:

os colaboradores continuarem a ver o negocio electronico como
uma ameaca ao seu trabalho;

a area de marketing ter a tentagao de realizar a implementagao
do negocio electronico, quando define uma nova promogao ou
outro tipo de iniciativa;

a necessidade de criar um esquema de prioridades para as mu-
dangas continuas na organizagao;

existir (ou poder existir) falta de pessoas na organizacdo que
compreendam as implicagdes do negodcio electronico;

existir potencial para conflitos organizacionais que atrasem e afec-
tem negativamente a implementagao do negécio electronico.

O ConTEXTO QUE ENVOLVE A ORGANIZACAO

O benchmarking é um meio de avaliagao de produtos, servigos
e actividades de negbcio de uma organizagao. Pode ter uma base
interna ou externa. O benchmarking pode ser visto como um meio
de poder melhorar continuamente os negdcios. Pode suportar a im-
plementagao do negdcio electronico de varias formas: pode servir

como auxiliar no seu planeamento, na determinacao de previsdes,
servir para comparar produtos e actividades de negocios, tirar no-
vas ideias e estabelecer objectivos razoaveis ¢ com sentido de
mercado.

Existem diversos tipos de benchmarking interessantes para o ne-
gocio electronico (Lientz e Rea, 2001):

L]

Benchmarking interno — Uma organizacdo com diversas areas
funcionais, em diferentes localizagdes, que fazem um trabalho
igual ou similar. Por exemplo, questdes associadas ao lucro das
diferentes unidades é o benchmarking financeiro. E util levar a
cabo exercicios de benchmarking interno, mas faltam compa-
ragdes com padrdes externos;

Benchmarking de concorrentes directos — Este tipo de bench-
marking considera somente os concorrentes que vendem para
o mesmo segmento de mercado. Um problema neste tipo de
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benchmarking ¢ o facto de poder ser dificil recolher dados
sobre concorrentes de uma forma ética. No caso do negocio
electronico, deve examinar-se o site da organizagdo, testando
os servigos de acordo com a experiéncia do cliente e procurar,
na WW W/Internet, informagdes sobre tendéncias do mesmo seg-
mento de actividade do negdcio;

Benchmarking funcional — Este tipo de benchmarking ba-
seia-se nas actividades especificas associadas ao negocio. Per-
mite comparar a organizagdo com as organizagoes lideres de
cada uma das fung¢des especificas. Caso se pretenda avaliar,
por exemplo, o servigo a clientes, deve-se procurar saber quais
sdo as melhores organizagdes a prestar esse servico e compa-
rar a nossa organizagao com elas.

A subcontratagdo também ¢ um dos aspectos essenciais na imple-
mentagdo do negocio electronico. Lidar com questdes tecnoldgicas e
tecnologias emergentes exige recursos especializados e tem riscos
associados, que levam a que seja aconselhavel contratar terceiros para
essas competéncias, sejam elas produtos ou mesmo servigos, que, no
limite, podem inclusive fazer parte da cadeia de valor do negdcio. Al-
guns exemplos do que pode ser subcontratado no ambito de um nego6-
cio electronico sdo:

a criagdo do site e a personalizagdo de software;

a implementacdo da rede, do hardware e do software do siste-
ma para o negocio electronico;

a analise de mercado e a avaliagdo da concorréncia;

a consultoria para implementag@o do negocio electronico;
as operacdes dos sistemas de negocio electronico;

os portais e lojas para reduzir as despesas iniciais;

o transporte e a remessa (por meio de servigos de entrega);
o armazenamento dos produtos em armazém;

o processamento de mercadorias devolvidas, cancelamentos e
devolugdes;

a informacgao técnica de produtos e servigos;
o servi¢o de atendimento ao consumidor;

o marketing e a divulgacdo do site.
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As questdes-chave a responder sobre o ambiente competitivo sdo
(SAP e PWC, 2001):

* Qual ¢ a situagao competitiva do mundo global em rede? Qual é
a origem a vantagem competitiva? Considerando o mundo glo-
bal, uma determinada vantagem competitiva ¢ sustentavel?

* Que barreiras se tém de ultrapassar para sair do ambito tradicio-
nal de competitividade?

* Qual o competidor que esta actualmente mais bem colocado
para competir num mundo global?

* Como se modificardo as barreiras a entrada? Pode uma deter-
minada estratégia de negocio electronico aumentar as barreiras
a entrada dos concorrentes e ajudar a manter a vantagem com-
petitiva?

¢ E necessario colaborar com os concorrentes tradicionais de
modo a seguir determinada estratégia de negodcio electronico,
como, por exemplo, por barreiras a novos concorrentes?

Toricos DE NEGOCIO PARA O PLANEAMENTO
DO COMERCIO ELECTRONICO

O desenvolvimento de uma iniciativa de negdcio electronico pode
ser muito complexo e sofisticado. No entanto, importa considerar que,
por mais ambicioso ou maior que seja determinado projecto, o essen-
cial é prosseguir passo a passo ¢ com seguran¢a. Uma frase atribuida
a Confucio desenvolve precisamente esta questdo: «Toda a grande
caminhada comega com o primeiro passo». Assim sendo, a aprendiza-
gem e o desenvolvimento das capacidades conseguem-se pela acc¢ao
e pela pratica de iniciativas de negocio electronico.

A fase de planeamento de uma iniciativa de comércio electronico €
uma das fases cruciais para o sucesso da operagdo. As organizacdes
que se concentram num plano técnico de seleccdo de produtos, sem
entender os aspectos especificos associados ao negocio electronico,
terdo mais dificuldades em lidar com os problemas que se colocam a
esse tipo de negdcio do que as organizagdes que tenham considerado
desde o inicio o planeamento do proprio negocio.
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O PROJECTO ESPECIFICO

O desenvolvimento de uma loja virtual, por exemplo, deve ser en-
carado como um projecto. A loja virtual deve ser desenvolvida com
objectivos de negdcio, um orgamento, um calendario; procedimentos
em tudo iguais a um qualquer projecto que necessite de ser gerido, ja
que, como qualquer projecto, também os negocios electronicos neces-
sitam de ser planeados e controlados.

O gestor de projectos necessita de coordenar o trabalho das varias
partes a envolver, na medida em que se trata de um projecto multidisci-
plinar. Um projecto desse tipo requer competéncias técnicas, artisticas,
de marketing e vendas, de um modo integrado para obter sinergias.

O envolvimento da gestdo de topo ¢ fundamental para assegurar
que um projecto nao falha por falta de organizagao interna. O projecto
deve ter um patrocinador ao mais alto nivel da organizagdo — alguém
que defenda o projecto e o proteja dentro da organizagao.

Deve ser possivel responder as seguintes questdes de forma posi-
tiva no decorrer do projecto:

* Encontrou-se um gestor do projecto capaz de gerir este tipo de
projectos?

* Possui o individuo escolhido a capacidade de tomar decisoes de
forma rapida ou tem acesso a quem as possa tomar?

+ Existe um plano escrito com os resultados a obter e as metas a
atingir devidamente identificados?

» Existe apenas um unico ponto de contacto com os fornecedores
externos?

* Possui o projecto um patrocinador ao mais alto nivel da organi-
zagao, normalmente a nivel da direc¢do?

O MERCADO

A loja deve ser relevante para o mercado a que se dirige. O objec-
tivo é:

* criar um site atractivo que promova a mercadoria e incentive os
seus visitantes a comprar;

» desenvolver um catalogo que atraia os visitantes;
* ter um catalogo eficiente que permita aos visitantes descobrir

os produtos que procuram de forma facil e rapida;
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* acima de tudo, ter um site que venda pela demonstracdo de
valor e qualidade;

e perceber o mercado, para obter os melhores resultados;

* ter em consideracdo questdes linguisticas e culturais, e deli-
mitar a regido em que o site se insere (apesar de a World
Wide Web ter um alcance global e de se ter o globo como
objectivo);

* (quanto ao tipo) saber se o site se destina a vender ao publico
em geral (retalho) ou a outros negécios;

* (quanto a tecnologia) saber se os potenciais clientes sdo sensi-
veis a tecnologia e possuem a tecnologia adequada e actual para
tirar partido da oferta realizada;

» saber se o mercado-alvo ¢ capaz de entender os processos uti-
lizados na loja electronica, como a selec¢do de produtos e o
pagamento, de forma facil e confortavel;

* saber qual ou quais sdo os métodos de pagamento preferidos
(cartdo de crédito em linha, dados de cartdo de crédito tradi-
cionais, cheque, utilizagdo complementar de outros meios como
o correio por cobranga, transferéncias, multibanco, cartdes de
débito normais ou associados ao homebanking).

E ainda necessario considerar os seguintes elementos:

* Uma conta especifica para cada cliente e os seus dados pes-
soais (tem de haver a sua autorizagdo especifica para serem
guardados);

* A moeda utilizada para as trocas comerciais, que pode ser dife-
rente da moeda de origem do cliente;

* Novos mercados, em que a utilizagdo da WW W/Internet pode
servir para expandir mercados existentes ou desenvolver novos
mercados;

* O estilo, oferecendo uma loja com maior ou menor estilo, rica
em elementos graficos ou mais contida, conforme a estratégia
de valor adoptada,;

* Os impostos, que devem ser cuidadosamente analisados, ja que
se podem ter clientes de diferentes partes do globo, com dife-
rentes regras para facturagdo de bens e servigos. Se o produto
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transacionado for um bem tangivel é preciso considerar situa-
¢Oes especificas associadas a restrigdes de importacdo nos di-
ferentes paises;

* A forma de assegurar o trafego da loja, isto ¢, o equivalente a
localizagdo e a montra de uma loja tradicional. Como ¢ que o
mercado-alvo descobre o site da loja?

* O reconhecimento de marca, que leve as pessoas a procurar
0 site.

As marcas digitais possuem especificidades proprias que devem
ser consideradas:

e Publicidade, tanto na WW W/Internet como fora dela;

* Presenca nos motores de pesquisa: a loja deve poder ser en-
contrada quando um utilizador procura um determinado bem,
para que se torne num potencial cliente;

* Novos clientes: pode-se confiar unicamente no trafego gerado
para o site e nos resultados entretanto obtidos ou utilizar uma
base de dados de clientes ja existente, ou ainda comecar do
zero, sendo os clientes WW W/Internet algo de inteiramente
novo?

A OFERTA

No desenvolvimento de um plano de negocio, a defini¢do da ofer-
ta é essencial. Os responsaveis pela concepgao da loja virtual ne-
cessitam de perceber qual é a oferta antes de comecarem o seu
trabalho:

* Beneficios — Quais sdo os beneficios unicos da sua oferta?

* Valor acrescentado — Oferece-se valor acrescentado, garantias
e servigo pos-venda?

» Ofertas especiais — E preciso realizar ofertas especiais de tem-
pos a tempos por razoes de marketing ou de excesso de produ-
tos em armazém?

* Leque de produtos — Que produtos devem ser oferecidos na
WWW/Internet? Quantos? Qual o valor médio? Deve ofere-
cer-se uma gama completa ou apenas um subconjunto?
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Técnico — Os produtos sdo demasiados técnicos e requerem
especificagdes exactas, ou sdo genéricos e faceis de entender
pelos clientes?

Uso de imagens — Sdo necessarias imagens para descrever os
produtos? Qual o nivel de detalhe necessario para as imagens?

Entrega de produto — Como € o produto entregue? Quais sdo as
opcdes de envio e os seus respectivos custos?

Opgdes de encomenda — Existem multiplas opgdes para cada
produto, como tamanhos, embalagens, cores, etc.?

Precos — Como esta o produto cotado? As diferentes opgdes de
encomenda tém reflexos no preco final?

Informacgao descritiva e grafica — Ja existe informacdo grafica
disponivel para o produto, ou tem de ser desenvolvida de raiz?

EXEMPLOS DE PROCESSOS DE NEGOCIO

Relagcao com abanca

Assim que estiver montada, uma operagao de comércio electronico
tem de funcionar de forma eficiente. Caso se planeie a utilizagdo de
pagamentos por cartdo de crédito, uma questdo fundamental ¢ o acordo
com um banco e o cumprimento dos requisitos que ele imponha.

O banco podera estar disposto a correr um certo risco. Além de
verificar as referéncias de quem pretende montar o negécio, o banco
pode exigir restrigdes nos modos de pagamentos permitidos por via da
WWW/Internet, quer por razdes de politica interna, quer por ndo ter
capacidade técnica para lidar com o meio.

As questdes envolvidas sdo:

Banco — Que banco utilizar? Qual a importancia do negdcio e
da actividade realizada para o banco?

Cartoes de crédito — Pretende-se completar o processo de pa-
gamento/autorizacdo de cartdo de crédito em linha? Ou este
pode ser feito manualmente ou em fase posterior?

Autoriza¢do — A autorizagdo de pagamentos por cartdo precisa
de ser feita em separado do débito das contas do cartdo? Esses
dois passos podem ser combinados para garantir periodos de
resposta mais rapidos?
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Satisfacéo do cliente

A WWW/Internet pode proporcionar novos mercados, mas é ne-
cessario satisfazer as encomendas e solicitagdes dos clientes:

Pessoal de apoio — Existe um sector administrativo flexivel que
se sinta confortavel com o tratamento em linha?

Despacho de encomendas — Qual o método para satisfazer as
diferentes necessidades, como o envio doméstico, regional, na-
cional, internacional, ou mesmo global, de produtos?

Aprovisionamento — Possuem-se armazéns proprios? Em que
locais e de que forma estdo organizados?

Servi¢o de atendimento — Possui-se um centro de atendimento
telefonico (call centre)? Como se lida com uma disponibilidade
a tempo inteiro, uma vez que a WW W/Internet opera 24 horas
por dia? Como se lida com esse tipo de servigo: subcontratar ou
desenvolver internamente? Em que ponto do globo se deve co-
locar esse servico (uma alternativa, muito em voga com a glo-
balizagdo, designada por offshoring)?

Computadores eredes

O catalogo tem de estar organizado num computador com ligagao
permanente a WW W/Internet? Como se suporta o sistema? Que tec-
nologia se deve utilizar? Deve-se subcontratar a totalidade ou parte
do servigo, desenvolver com recursos proprios ou adquirir ou alugar
solugdes de diversos graus de complexidade e integragao?

E muito importante a maneira como se asseguram a disponibilida-
de de servigo, as questdes de seguranga, a integracdo com os siste-
mas internos, a recupera¢do em caso de algum problema, as ligagdes
seguras com a banca, a integracdo com fornecedores e os colabora-
dores da organizagdo, a mudanga e renovagdo de produtos e imagem
ao cliente, entre muitos outros requisitos que tornam o processo tec-
noldgico exigente ¢ a sua capacidade de manutencdo, adaptagao e
reac¢do a mudanga fundamental para o sucesso do negdcio.
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TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. Quais sdo os principios essenciais do negécio electrénico? O que visa acautelar
cada um deles?

2. Que tipos de abordagem ao negdécio electrénico se podem considerar? Dé exem-
plos concretos, associados a cada um dos tipos descritos.

3. Que preocupacgOes de natureza interna a uma organizacdo devem ser acauteladas
no desenvolvimento de um negécio electrénico?

4. Que preocupagdes com a envolvente de uma organiza¢do devem ser considera-
das no desenvolvimento de um negécio electrénico?

5. De acordo com o0s problemas descritos relacionados com o planeamento do co-
mércio electrénico, descreva uma situacao concreta de criagdo de uma loja de venda de
bilhetes para eventos artisticos e culturais que se realizem na sua regido.
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Perspectivas de
Desenvolvimento

* Analisar as perspectivas de desenvolvimento do negdcio electronico

» Apresentar as diferentes previsdoes das perspectivas de desen-
volvimento do negocio electronico

» Analisar o potencial do negocio electrénico na perspectiva do
potencial humano

* Analisar o potencial do negdcio electronico na perspectiva do
potencial tecnologico

* Analisar o potencial do negdcio electronico na perspectiva do
potencial organizacional
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As perspectivas de desenvolvimento do negocio electronico passam pelo co-
nhecimento das potencialidades oferecidas quer a nivel da tecnologia, quer a
nivel dos recursos humanos ou mesmo do aproveitamento das melhores formas
de organizagdo para estruturar a oferta do negocio electronico. Assim, os es-
forgos de previsdo e o acompanhamento dos progressos tecnologicas e das no-
vas propostas devem ser alvo de uma atengdo particular por parte de quem se
propoe desenvolver um negocio electronico.

INTRODUCAO

As perspectivas de desenvolvimento constituem sempre uma das
preocupacdes (e dai constituirem também um dos interesses) de quem
conduz um negodcio. O caso do negdcio electronico ndo é excepcao.
E inclusivamente necessario ter em consideracdo mais elementos, as-
sociados a propria natureza do negdcio electronico, nomeadamente
os aspectos relacionados com a tecnologia e os progressos tecnologi-
cos e aos novos servicos e aplicagcdes das tecnologias de informacao
e comunicagdo cujas inovagdes se sucedem a um ritmo acelerado.
E claro que essa preocupagio nio é nova; os esforgos de previsio do
potencial de determinado negdécio foram (e sd0) uma preocupagao
central dos seus responsaveis, por mais especifico que seja o negdcio.
No entanto, ninguém tem uma bola de cristal que permita ter certezas
quanto ao futuro, mas pode-se recorrer a um conjunto de técnicas que
melhoram a capacidade de previsdo e, assim, obter perspectivas de
desenvolvimento mais conscientes € com mais probabilidade de se
transformarem em realidade.

A importancia de ter um rumo que funcione como alvo ou meta a
atingir ¢ grande ¢ ¢ normalmente reconhecida como tal. De facto,
sem se ter um destino, ¢ impossivel tragar o caminho. Assim, impor-
ta realizar sempre um exercicio regular de determinacdo das opor-
tunidades que podem existir pela evolugdo da actividade: o exercicio
¢ valido para todos os negdcios e o caso do negocio electronico nao
¢ excepcao.

O negocio electronico possui uma elevada incorporagao de tecno-
logias de informagdo e comunicac¢ao e estas constituem um factor de
mudanga, sempre que sdo introduzidos novos dispositivos, técnicas e
aplicacdes. Com base na tecnologia existente, as funcionalidades exis-
tentes tanto se podem desenvolver como tornar absoletas muito rapi-
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damente. E preciso estar constantemente atento as tecnologias, de
modo a assegurar que as oportunidades e ameacas ao desenvolvi-
mento da solucao de negdcio electronico disponibilizada sejam detec-
tadas em tempo devido.

A mudancga ndo tem, todavia, origem apenas na tecnologia. A mu-
danca também pode ter origem humana e aspectos sociais relaciona-
dos, que impdem igualmente restrigdes e oportunidades proprias. Nesse
caso, temos o fendémeno de inclusdo, o fenémeno do excesso da infor-
macdo, as competéncias associadas a utilizagdo de computadores e
redes ou mesmo tendéncias como a protec¢do do ambiente, a prefe-
réncia por produtos ecoldgicos, ou entdo, a ainda existente descon-
fianga com a utilizacdo de meios de pagamento electronicos por parte
de uma percentagem apreciavel de utilizadores.

Por ultimo, existem ainda novas oportunidades a serem exploradas
no ambito das organizacdes. Novas formas de organizagoes, proces-
sos mais elaborados e eficazes ou eficientes, ou simplesmente abor-
dagens de organizacdo que permitam tirar partido dos seus profissionais
ou das necessidades dos clientes constituem uma via para melhorar o
negobcio electronico.

Importa pois pensar onde se pode encontrar informagao que permita
encarar a mudancga e o futuro de um modo informado. Que perspecti-
vas de desenvolvimento podem ser consideradas actualmente, de acor-
do com o descrito? Que aspectos devem ser considerados além dos ja
referidos e, claro estd, além dos inerentes a cada negocio especifico?

ESFORCOS DE PREVISAO

O conhecimento ¢ até a antecipacdo do futuro sdo ambigdes de
quem conduz um nego6cio. Em si préprio, o negodcio electrdnico subli-
ma essa ambicdo, tratando-se de uma area em que a emergéncia da
tecnologia e do processo se colocam com mais intensidade.

De facto, muitos servicos e utilizagdes oferecidos pelo negdcio
electronico traduzem-se em praticas inovadoras, sem paralelo no pas-
sado, pelo que as suas consequéncias e o seu impacto efectivo é
dificil, sendo mesmo impossivel, de prever na totalidade. De qualquer
forma, os esfor¢os e a qualidade de previsdo constituem um dos fac-
tores de competitividade para quem pretenda desenvolver um nego-
cio electronico.
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INSTITUICOES EXISTENTES

Existem, no ambito dos interesses associados ao negdcio electroni-
co, um conjunto de institui¢des especializadas no estudo do estado de
arte da tecnologia, das boas praticas, dos casos de estudo e dos estu-
dos de impacto. Essas institui¢cdes desenvolvem a sua actividade eco-
nomica vendendo a informagéo e os servigos associados de avaliagao
de potencialidade, tendéncias, estudos sectoriais, compilagdo de in-
formagdo estatistica ou mercado e outros tipos de materiais que per-
mitam ajudar nas decisdes da actividade futura.

As institui¢des mais importantes estdo presentes na World Wide
Web, onde disponibilizam informacao de acesso publico. Em seguida,
listam-se, por ordem alfabética, algumas das mais relevantes para
consultar nos dmbitos da criagdo, do desenvolvimento ¢ do acompa-
nhamento de um negocio electronico:

* Datamonitor: www.datamonitor.com

* DaVinci Institute: www.davinciinstitute.com

* Forrester: www.forrester.com

* Frost & Sullivan: www.frost.com

* QGartner Group: www.gartner.com

e IBM Think Research: www.research.ibm.com

e IDC — International Data Corporation: www.idc.com
* Institute for the Future: www.iftf.org

* Ovum: www.ovum.com

*  Yankee Group: www.yankeegroup.com

A maioria destas instituicdes permite o acesso livre aos sumarios
dos seus relatorios e divulga regularmente os sumarios executivos dos
estudos realizados, possibilitando a obtencao de informacao privilegia-
da sobre o desenvolvimento de novas tecnologias, técnicas, boas prati-
cas, casos de sucesso, inovagoes ¢ estatisticas associadas aos negdcios
electronicos. Algumas das institui¢des listadas também possuem pagi-
nas disponiveis em portugués, mantidas pelas respectivas subsidiarias
nacionais, como € o caso, por exemplo, da IDC (www.idc.pt).

Além disso, ¢ possivel encontrar informagao associada ao negécio
electronico e a sua analise, na World Wide Web, nos sites de revistas
norte-americanas como a Wired (www.wired.com) e a Business2
(money.cnn.com/magazines/business?2).
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TECNICAS DE PREVISAO

Independentemente de se possuir ja um negocio electronico ou de
se querer desenvolver um, é importante recolher o maximo de infor-
macdo sobre competidores, praticas e processos associados a activi-
dade pretendida; todavia, a recolha podera nao ser suficiente.

Assim, é bom que se faga um exercicio de previsdo do futuro ou,
pelo menos, se avalie o potencial de mudanga ¢ se estabeleca uma ca-
racterizagdo do que poderdo ser as necessidades dos utilizadores/clien-
tes no futuro proximo. Muitas sdo as historias de sucesso contadas, mas
para cada uma delas existem ainda mais historias que ndo ficam para a
historia, simplesmente porque ndo conheceram o sucesso, apesar de pos-
suirem ensinamentos talvez bem mais interessantes. SO por uma pesqui-
sa constante se consegue ter conhecimento desses episodios.

Entre as diferentes formas de tentar prever o futuro, por reflexao
do passado e do presente, destacam-se seis técnicas em particular: a
analise de tendéncias; o observatdrio tecnologico; a prospectiva; a
especulacdo; a construcao de cenarios; e a compilacdo de dados es-
tatisticos. Apresento, em seguida, essas técnicas em maior detalhe,
com exemplos da sua utilizacao.

A analise de tendéncias

Uma das formas de saber mais sobre a evolucdo do negdcio elec-
tronico esta relacionada com a obtencdo de informagao sobre os fac-
tores que prevalecem mais numa determinada area. Assim, a analise
de tendéncias permite identificar de forma sumaria os vectores que
podem orientar o desenvolvimento de um sector de actividade, de uma
area de negdcio ou de uma tecnologia.

«TECHNOLOGY TRENDS 2005-2014»

(WWW.GARTNER.COM/2_EVENTS/SYMPOSIUM/2003/ASSET_54690_1115.JSP)

bilidade da redes sem fios, 0 aumento das
redes de banda larga e a emergéncia do

Gartner Group é um grupo co-
nhecido pela realizagdo de es-

tudos em que propde as percentagens de
concretizagdo das tendéncias que apresen-
ta. Num estudo apresentado, datado de 14
de Novembro de 2003, é feito um conjunto
de afirmacdes que inclui as trés maiores
tendéncias tecnolégicas para o periodo
entre 2005 e 2014: o aumento da disponi-

uso da tecnologia RFID para a localizagao
de bens e para o desenvolvimento do con-
ceito de objectos inteligentes. O estudo
avanca ainda outras afirmag6es como a
manutencgado do teclado como o meio mais
comum de interaccdo com o computador,
ainda no ano de 2008.
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Com base no estudo realizado
pela IDC, afirma-se que a adop-
¢do da Internet pelas empresas portugue-
sas continua a ser baixa: 35% acedem a
Internet e menos de 10% possui um site,
a data de publicacdo do estudo.

O estudo refere ainda que a quase
totalidade das grandes empresas por-
tuguesas (com mais de 100 emprega-
dos) ja possui acesso a Internet ha mais

«EBUSINESS: ANALISE DO MERCADO E TENDENCIAS DE INVESTIMENTO,

2001-2005», PELA IDC PORTUGAL (WWW.IDC.PT)

de dois anos e mais da metade ja tem
um site, enquanto as pequenas e mé-
dias organizagdes lusas tém uma taxa
de adopc¢éo da Internet bastante baixa:
mais de 60% ainda ndo possui acesso
a Internet e destas mais de metade ace-
de ha menos de dois anos.

Quanto ao comércio electronico, ape-
nas 5,7% dos sites disponiveis possuem
aplicacbes de comércio electrénico.

O observatorio tecnolégico

O observatorio tecnologico faz a recolha sistematica de informacao
organizada segundo um conjunto de regras previamente definidas que
permitem a comparagdo de ocorréncias da tecnologia, das suas aplica-
¢oes e a manuten¢do de um registo actualizado da actividade inovadora
realizada no ambito da tecnologia, que deve ser entendida no sentido
lato. Podem ser, por exemplo, desenvolvidos observatorios da utilizagdo

da Internet, sobre o tema do negocio electronico, entre outros.

THE EUROPEAN E-BUSINESS OBSERVATORY (WWW.EBUSINESS-WATCH.ORG)

v

E a entidade oficial da Unido Eu-
ropeia para a realizacao dos es-
tudos e o acompamento das iniciativas,
praticas e inovagdes que ocorrem na
Europa e no Mundo. Acompanha igual-

mente informacéo relevante apresenta-
da por especialistas, instituicbes publi-
cas, organizagdes privadas e novas
propostas associadas ao negodcio elec-
trénico no contexto europeu.

OSIC OBSERVATORIO DA SOCIEDADE DA INFORMAGAO
E DO CONHECIMENTO (WWW.OSIC.UMIC.PT)

« Observatorio da Sociedade da
Informacédo e do Conhecimen-

to (OSIC), criado em 2003, é uma estru-
tura de recolha, compilacao, tratamento,
producao e difusdo de informagéo e co-
nhecimento, assim como de promog¢ao
da investigacdo nos dominios de inte-
resse para a UMIC — Agéncia para a

Sociedade do Conhecimento, I.P.

A missdo do OSIC consiste em
acompanhar e interpretar os desenvol-
vimentos em matéria de Sociedade da
Informacdo e Conhecimento em Portu-
gal, tendo em vista a disponibilizacao
de informacgdo de suporte a tomada de
decisdo politica bem como a producao
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de conhecimento para divulgagéo junto
da sociedade civil.

O nucleo de actividades centrais do
OSIC inclui a producédo de indicadores
estatisticos, de acordo com as deter-
mina¢des da Unido Europeia e as ne-

cessidades nacionais e a promogao e
publicacdo de estudos nesses domi-
nios.» (retirado de http://sicc.fe.up.pt/fo-
Ihainformativa/arquivo/setembro_2005/
www/site_01.html, acedido em Junho
de 2006)

A prospectiva

Um dos exercicios mais comuns de previsao do futuro no contexto
da actividade de gestao das empresas ¢ a actividade de prospectiva.
Trata-se do exercicio estruturado de estudo sobre a evolucao futura
de actividades, baseado em dados recolhidos ¢ em metodologias es-
pecialmente concebidas para o efeito. Pretende-se obter assim uma
previsao disciplinada e estruturada do futuro, com o maximo de rigor
e fundamentacdo, tendo em atencdo o passado e o presente.

FUTURIBLES (WWW.FUTURIBLES.COM)

Futuribles apresenta regular-
mente estudos fundamentados
sobre eventuais servicos e aplicagdes de
tecnologia, potencialmente Uteis no con-

texto do negdcio electrénico. Entre estes
estudos, existe uma revista designada por
«Futuribles» e diversos outros materiais
que incluem estudos de prospectiva.

WFS é uma sociedade que ana-
lisa o futuro e que se organiza
através de um sistema de membros or-
ganizados em delegacdes. A WFS pos-
sui delegacdes espalhadas por todo o

WORLD FUTURE SOCIETY (WWW.WFS.ORG)

Mundo e uma em Portugal. Possui di-
versas publicacdes e organiza eventos
para discutir o futuro em indmeros tépi-
cos, incluindo a utilizacao da tecnologia
e as novas formas de negdcio.

A especulacéao

A especulacgdo esta associada a convicgdes fortes de um especia-
lista ou grupos de especialistas. As suas opinides podem-se traduzir
na defesa de tendéncias, cenarios, historias, novos conceitos ou previ-
soes do que podera ser a realidade no futuro.

Em geral, esse tipo de previsoes é produzido por especialistas de mé-
rito reconhecido e créditos firmados e incorre sempre nalgum tipo de
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erro ou aproximagao que apenas em termos historicos € possivel veri-
ficar. Exemplos dessas propostas sdo os livros de Alvin Toftler (1984),
A Terceira Vaga, e de Nicholas Negroponte (1995), Ser Digital, ou
ainda a previsao de Bill Gates, que, na década de 80, afirmou que exis-
tiria um computador pessoal na secretaria de cada profissional ja no
final do século XX. E claro que, para além dos exemplos apontados,
muitos mais existirdo que se perderam na historia, precisamente por se
terem revelado errados. S@o, por exemplo, conhecidos alguns erros,
como a previsdo feita pela IBM de fraco potencial de mercado para os
computadores pessoais, que levou a decisdo de tornar aberta a arqui-
tectura dos designados PC, ¢ a afirmacdo do Steve Job, responsavel da
Apple, que defendeu que 640 KB de memoria seriam suficientes para
satisfazer as necessidades dos utilizadores de um computador pessoal.
De qualquer forma, o exercicio da especulacao sobre perspectivas futu-
ras pode ajudar e ajuda efectivamente a uma discussdo que permite me-
lhorar os nossos conhecimento e capacidade de lidar com o futuro.

THE GORY ANTIGORA: ILLUSIONS OF CAPITALISM AND COMPUTERS (ARTIGO DE
OPINIAO DE JARON LANIER SOBRE O PASSADO, PRESENTE E FUTURO DA INTERNET:

WWW.CATO-UNBOUND.ORG/2006/01/09/JARON-LANIER/THE-GORY-ANTIGORA/)

Jaron Lanier € um conhecido es-
pecialista na area dos computa-
dores e redes (introduziu a expressao
«realidade virtual», durante a década
de 70). Num artigo publicado em Ja-
neiro de 2006, Jaron Lanier discute o
passado, presente e futuro da Internet,
avancando com algumas convicg¢des

pessoais sobre o futuro papel da Inter-
net. Lanier especula que a evolugcao da
Internet deve ser perspectivada em tor-
no de um conceito desenvolvido por si,
faz uma reflexao critica sobre os novos
desenvolvimentos da Internet e os seus
actores mais influentes e o que deles
se pode esperar.

A construcao de cenérios

A construcdo de cendrios ¢ uma das técnicas mais utilizadas para
prever o futuro. A falta de uma «bola de cristal» ou de dons advinha-
torios, o exercicio de construcao de cenarios com base num conjunto
de pressupostos permite obter contextos com o detalhe pretendido.

Dado que podem estar associados diferentes niveis de realizagdo ou
de medida a um pressuposto, ¢ possivel obter intervalos de variagdao
para cada pressuposto. Com base nesses intervalos de variag@o, que
podem ser qualitativos ou quantitativos, é possivel desenvolver cenarios
alternativos que utilizem precisamente os intervalos de variagao dos pres-
supostos em causa. Assim, podem-se obter estudos de diversos cenarios,
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do mais tradicional cenario optimista ao cenario pessimista, conforme os

pressupostos sejam os mais ou menos desejados, respectivamente.

CINCO CENARIOS POSSIVEIS PARA A CRIACAO DE PAISES VIRTUAIS — ESTUDO REALI-

ZADO PELO DAVINCI INSTITUTE (WWW.DAVINCIINSTITUTE.COM/PAGE.PHP?ID=26)

Este estudo realizado pelo DaVin-
ci Institute descreve os concei-
tos associados a nocao de pais social
e analisa o impacto do digital nessa no-
¢ao. Propbe-se, em consequéncia do
estudo, cinco cenarios possiveis para o
desenvolvimento do conceito de pais vir-
tual e a forma como este se relaciona
com o conceito tradicional de pais:

— O cenario das Nagdes Unidas, que
criam diversos Estados virtuais para
lidar com questfes administrativas;

— O cenério da imigracdo, que cria,
dentro de cada Estado, diversos Es-

tados virtuais organizados por ori-
gem dos imigrantes;

— O cenario de associagdo aberta, em
que determinado Estado aceita pe-
didos de nacionalidade, como se de
inscricbes se tratasse,;

— O cenario do Estado-corporagao,
em que uma dada empresa de gran-
de dimensdo se assume como um
Estado;

— O cenario do Estado livre de impos-
tos, em que é organizado um Esta-
do virtual com estatuto préprio no
gue concerne aos impostos;

A compilacéo de dados estatisticos

Uma das melhores formas de conhecer a realidade ¢ medi-la. Os
dados estatisticos constituem uma das estratégias para a medir de
forma adequada. Como forma de conhecer tanto a dimensao real como
a dimensdo relativa de cada negdcio electronico em particular, os da-
dos estatisticos permitem obter informagao que ajuda a construir um
futuro mais informado. E essencial saber interpretar os dados e pos-
suir conhecimento dos beneficios e limites da propria estatistica para
tirar o devido partido da técnica. De qualquer modo, a compilacao de
dados estatisticos ¢ cada vez mais elaborada e rapida, no mundo de-
senvolvido. Mesmo a nivel nacional, a sua obten¢do ¢ cada vez mais
facil e menos cara.

EUROSTAT (EPP.EUROSTAT.EC.EUROPA.EU)

Eurostat é o organismo oficial
da Unido Europeia para compi-
lacdo das estatisticas dos seus Esta-
dos-membros. O Eurostat possui um
portal em que é possivel encontrar es-

tudos e informacgéo estatistica sobre to-
dos os sectores de actividade da Euro-
pa comunitaria e informacgéo actualizada
gue serve de referéncia para os estu-
dos e as decisfes da UE.
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O Instituto Nacional de Estatisti-
ca € a entidade nacional que pu-
blica as estatisticas oficiais do Estado
portugués. O INE publica regularmente
estudos sectoriais e de especialidade

INE — INSTITUTO NACIONAL DE ESTATISTICA (WWW.INE.PT)

que tratam as estatisticas e informacéao
da actividade nacional. O instituto man-
tém e publica diversos indices, homea-
damente os tradicionais indicadores da
actividade econodmica.

ADAPTACAO, MUDANCA E LEGADO

Figura 5.1

Do mercado de
alta tecnologia

para o mercado
de consumo

As questoes associadas a adaptagdo, a mudanga ¢ ao legado sdo
muito importantes. Os ciclos tecnoldgicos propdem padrdes de evolu-
¢do que permitem comparar a adopcao e a popularidade de cada tecno-
logia e refletir sobre as reais expectativas de cada uma.

A Figura 5.1 apresenta precisamente um dos aspectos associados a
utilizagdo de tecnologia em produtos. Existem duas fases distintas, sepa-
radas pelo nivel de desempenho que € exigido a determinado produto por
parte dos utilizadores. Assim, num periodo inicial, dominado pela tecnolo-
gia e pelo que ela pode oferecer, existem necessidades nao satisfeitas.

Quando se atinge a satisfacdo das necessidades associadas a deter-
minado produto, alcanga-se um periodo de mercado de consumo carac-
terizado pelo facto de a tecnologia ser suficientemente boa e de o aspecto
importante ser o da experiéncia dos utilizadores. Assim, a maior parte
dos utilizadores ndo tem interesse pelas funcionalidades adicionais e
pelo que a tecnologia pode proporcionar.

DESEMPENHO
DE PRODUTO

excesso de tecnologia
a maior parte dos

consumidores n&o esta

interessada

nivel de desempenho
exigido pelos utilizadores

necessidades
néo satisfeitas

a tecnologia é suficientemente boa,
pelo que é irrelevante
a experiéncia do utilizador domina

a tecnologia
domina
TEMPO

mercado de alta tecnologia mercado de consumo

Fonte: Adaptado de NORMAN (1998)
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E igualmente possivel associar a cada um dos tipos de mercados
apontados na Figura 5.1 diferentes caracteristicas. Assim, um merca-
do associado a alta tecnologia proporciona margens de lucro eleva-
das, um crescimento alto e pequenos volumes, enquanto um mercado
de consumo se caracteriza por margens pequenas, um crescimento
mais moderado e grandes volumes.

EVOLUCAO POR CONTINUIDADE E DESCONTINUIDADE

Um dos aspectos que mais vezes pode fugir ao controlo de quem
faz esforgos de previsdo ¢ a forma como evoluem as técnicas, as
praticas ou os servicos, evolugao que ¢, em principio, bem mais com-
plicada de analisar do que a das tecnologias. Poderemos considerar
duas formas distintas de a evolugdo se processar, analisando a capa-
cidade de relacionar o passado e presente com o futuro da sua utiliza-
¢do, com recurso a informacgdo existente para o prever.

A evolugao em continuidade prevé normalmente um alargamento da
utilizagdo de determinado servico de modo gradual, segundo um pro-
cesso de tomada de mercado mais ou menos constante, mas que pro-
porcione um comportamento esperado e previsivel, em fun¢ao dos dados
conhecidos sobre o potencial de utilizacao e potenciais utilizadores.

A evolugdo em descontinuidade significa que os factores novos afec-
tam previsdes anteriores e as curvas de comportamento esperados sao
substituidas por outras que alteram o mercado de determinada oferta.
Podem mesmo chegar a substituir a oferta em causa, reduzir ou aumen-
tar a sua cota de mercado, mas de forma a que seja possivel detectar
alteragdes de comportamento antes e depois dos fenomenos que origi-
naram essas alteracdes. Esse tipo de fendmenos podem ter diversas
origens, como guerras, choques energéticos, terrorismo ou estar associa-
dos ao aparecimento de novos servigos e tecnologias, ou simplesmente
novas modas, que influenciam a utilizagdo da oferta em estudo.

A UTILIZAGCAO DO TELEFONE E DO TELEMOVEL

linhas de assinante. Entretanto, apare-
ceram as operadoras de servigcos mo-
veis e a utilizacao de telemoveis. A oferta
foi inicialmente encarada como um
complemento da rede fixa, uma vez que

Durante anos, no contexto nacio-
nal, a rede fixa telefénica foi a
infra-estrutura mais importante para as
comunica¢des entre empresas e indivi-
duos. O seu crescimento foi constante

e a cada periodo de crescimento eco-
némico correspondia um periodo de
crescimento acelerado do numero de

se destinava a uma funcionalidade di-
ferente, em que se associava um nu-
mero de contacto a um individuo, ao
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contrario do que faz a rede fixa, que as-
socia um namero a um lugar.
Inicialmente, no momento de intro-
ducao das redes moveis, os analistas
defendiam que o crescimento desse
mercado se faria em paralelo com a
manuten¢ao de um crescimento, ja ndo
tdo acentuado, da rede fixa. Hoje em
dia, sabemos que, em muitas situa-
¢Oes, o telemovel substituiu o telefone
fixo e levou a uma diminuicdo do nu-
mero de telefones fixos. E mesmo pos-
sivel associar o aparecimento e a
procura acentuada dos teleméveis em
Portugal com a quebra da procura da
rede fixa. Actualmente, e depois de um
reajuste inicial, espera-se que o nume-

ro de telefones fixos estabilize e que o
nimero de telefones méveis tenha um
crescimento menos acentuado.
Passou-se, assim, de um periodo de
evolugdo continua, para um periodo de
descontinuidade e vive-se novamente
uma fase de continuidade. No entanto,
este periodo pode ser interrompido por
descontinuidades, na medida em que a
movimentacdo empresarial associada
a posse, fusdo e organizagdo das em-
presas detentoras das rede fixa e redes
moveis, e a terceira geragcdo da rede
movel podem (e irdo certamente...) mo-
dificar o panorama. Resta saber se as
transformacdes se irdo dar de forma
continua e gradual ou descontinua.

Um outro mito associado a utilizagdo de tecnologias e muitas vezes
tomado como um principio é o mito segundo o qual o crescimento ¢
um dado adquirido. Por influéncia de crescimentos exponenciais e
casos de rapida adopcdo de tecnologias, como acontece com a Inter-
net, sdo geralmente esperados crescimentos constantes e positivos.

Ora, mesmo em continuidade, podem-se esperar mudancas de ritmos
de crescimento ou mesmo decrescimento, havendo lugar a diminuigao
dos valores associados a, por exemplo, cotas de mercado, nimero de
utilizadores ou valor acrescentado obtido. Na maior parte das situagoes,
0 que causa a alterac@o do sentido da evolugdo sdo as descontinuidades
que podem resultar de diversas situagdes, como, entre outras, a existén-
cia de tecnologias alternativas, a conjuntura econémica, as inovagdes ou
as alteragOes nos habitos e comportamentos dos utilizadores.

Assim, as diferentes tentativas de previsdao das maneiras de obter
vantagens das tecnologias de informacgdo e comunicac¢do, no contexto
da actividade humana e do negécio, sdo limitadas e exigem um esfor-
¢o adicional a todos os responsaveis pela concepgao, os empreende-
dores e os demais introdutores do negocio electronico.

Como ¢é muitas vezes referido, além do conhecimento de mercado,
de cada negocio especifico ou do conhecimento profundo das necessi-
dades a serem satisfeitas, sao necessarias uma boa dose de coragem e
ousadia para inovar. E claro que é importante estar no sitio certo na
altura certa, mesmo no caso do negocio electronico, apesar da sua ima-
terialidade e da sua relagdo diferente com o tempo e o espago.
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PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

As perspectivas de desenvolvimento sao diversas e variadas. De-
corre precisamente desta afirmag@o uma parte importante do potencial
que ¢é proporcionado pelo negocio electronico — a quase impossibili-
dade de previsdo. No entanto, varios autores defendem que esse po-
tencial sera realizado em cerca de uma década e que, a partir dai, ndo
fara sentido a disting@o entre negdcio e negdcio electronico, pois mui-
tas caracteristicas do negocio electronico serdo do uso corrente em
qualquer negdcio. Seja como for, no momento presente, a emergéncia
do negocio electronico justifica uma analise mais completa das suas
perspectivas de desenvolvimento.

Numa das obras mais populares sobre o negdcio electronico, Ravi
Kalakota e Marcia Robinson desenvolvem, num dos capitulos, os fac-
tores fundamentais de desenvolvimento do negdcio electronico, listan-

Tabela 5.1 do 20 tendéncias distribuidas por seis categorias, de acordo com o
Tendéncias — constante na Tabela 5.1.
para o negdcio
electrénico
Cliente 1. Servigos mais rapidos (imediatismo)
2. Auto-servigo (self-service)
3. Mais escolha de produtos (diversidade)
4. Solugdes integradas (integragao)
Servigo electrénico 5. Vendas e servico integrados (venda técnica)
6. Suporte transparente (atendimento)
7. Flexibilidade e satisfacéo de servigo (satisfacdo do cliente)
8. Aumento da visibilidade do processo (transparéncia)
Organizacional 9. Subcontratagdo (outsourcing)
10. Contratagdo da producao (virtualizar a cadeia de fornecimento)
11. Distribuigdo virtual (virtualizar o processo logistico)
Funcionarios 12. Contratar os melhores e os mais brilhantes (massa cinzenta)
13. Manutencao dos funcionarios com talento (capital intelectual)
Tecnologia na 14. Integracdo de aplicagdes na empresa (integragao)
organizagao 15. Integragdo multicanal (multicanal)
16. Middleware (integracédo funcional)
Avangos 17. Aplicagdes web wireless (incremento de redes sem fios)
tecnoldgicos 18. Computagéio mével e dispositivos de informacéo (gadjets)
19. Convergéncia de infra-estruturas (integracéo)
20. Fornecedores de servigcos de aplicacdo (computadores e redes)

Fonte: Adaptado de KALAKOTA e ROBINSON (2001)
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Neste texto, sdo apenas consideradas trés categorias, no segui-
mento do conceito desenvolvido para o utilizador/cliente. As catego-
rias tém um potencial de desenvolvimento que permite obter novas
perspectivas de inovacao e a melhoria de qualidade da oferta nos trés
pilares do negocio electrénico, que sdo o acesso, 0S S€rvigos € as
transacgdes. Assim, sdo considerados o potencial tecnoldgico, o po-
tencial humano e o potencial organizacional.

POTENCIAL TECNOLOGICO

O potencial tecnoldgico constitui um dos aspectos mais importantes
no contexto actual, e talvez o mais 6bvio, quando se fala de negocio
electronico. De facto, ¢ de esperar que o desenvolvimento de computa-
dores com mais capacidade de memoria e mais poder de processamen-
to continue nos proximos anos. A nanotecnologia assegura que isso possa
suceder mesmo para as proximas décadas, continuando assim uma ten-
déncia que ocorre desde a década de 80 do século passado.

Mas, além desse efeito conhecido da evolugdo da tecnologia, a
cada seis meses, existem aplicacdes mais sofisticadas da tecnologia
que seguem o mesmo padrdo, como ¢ o caso da Internet. De facto,
diz-se muitas vezes que o tempo real na Internet pode ser multiplicado
por dez, isto é, cada ano de evolugdo na Internet corresponde a dez
anos de vida real, correspondendo dessa forma o ritmo acelerado a
dificuldade que cada um de nds tem em acompanhar os desenvolvi-
mentos e as novas funcionalidades que surgem a um ritmo quase dia-
rio na Internet. Esse factor de multiplicag@o leva a que qualquer pessoa
que utilize a rede desde o inicio do periodo de vulgarizagao da World
Wide Web tenha pelo menos dez anos de experiéncia, o que em tempo
de Internet, e pelo atrds exposto, significaria 100 anos (¢ de facto
mais do que uma vida!).

Esse ritmo de evolugdo ajuda a perceber a dificuldade que € con-
ceber estratégias para o negdcio electronico a longo prazo (por exem-
plo, a cinco anos), ¢ mesmo a médio (por exemplo, a dois anos).
E portanto mais facil garantir uma capacidade constante de acompa-
nhar os desenvolvimentos e satisfazer os utilizadores cada vez mais
sofisticados, que, em geral, «vivem» até idades avancadas, segundo o
registo de tempo da Internet.

Além disso, ¢ de esperar que existam desenvolvimentos relevantes
nas seguintes areas:

* Mobilidade, isto é, a capacidade de assegurar que, indepen-
dentemente do local, tanto o acesso como o processamento ou
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a comunicacdo de informagdo estao facilitados. Em especial,
tanto os servigos de localizacdo como a oferta de informagao
em contexto podem revolucionar os trés pilares do negocio elec-
tronico: informacdo, servigos ¢ transagdes;

«Imediaticidade», que permite uma relacdo diferente com o
tempo. Diferentes graus de tempo de resposta para a obtengao
de informagéo, servigos ou transacgoes sdo realizados a custos
diferentes. De alguma forma, isso ja acontece no contexto do
negocio tradicional, em que a disponibilidade e oportunidade sdo
factores importantes para a composi¢cdo do preco;

Organizagdo em rede, em que tendencialmente tudo o que de
mais relevante esta associado ao dia-a-dia da actividade das
pessoas esta representado pelo facto de possuir informagao di-
gital associada. Desse modo, ¢ possivel, por via de informacao
comum ou por resultado do cruzamento de dados, relacionar
pessoas ou actividades, em cada vez maior detalhe. Mais do
que utilizar computadores e redes ¢ informag¢ao em formato di-
gital, € possivel integrar e aceder a caminhos de rede que per-
mitem relacionar individuos, diferentes entidades e organizagdes
de modo a possibilitar relacionamentos que respondam a solici-
tacoes especificas, por mais sofisticadas que elas sejam;

Mapeamento e transcodifica¢do de dados e informagdo; uma
das maiores facilidades oferecidas pela tecnologia ¢ a possibili-
dade de utilizar dados e informagao gerados e obtidos em dife-
rentes contextos e integra-los no mesmo servigo ou aplicagao.
Como um dos maiores custos reside na manuten¢ao e no aces-
so a dados e informacao de qualidade, a possibilidade de obter e
integrar informagao a partir de diferentes fontes ¢ crucial para
obter valor no negdcio electronico, a custos competitivos. As-
sim, o mapeamento de dados e informagdo, nomeadamente so-
bre o territdrio, por via de sistemas de informagao geografica,
ou pela exploragdao dos elementos visuais, por via da visualiza-
¢do da informacao, permite considerar a proposta de toda uma
nova série de servigos e utilizagdes de informagdo que ainda se
encontram numa fase inicial ou sdo mesmo desconhecidos;

Ubiquidade, isto ¢, a omnipresenga dos trés pilares do negdcio
electronico, independentemente do local, tempo e modo como
se pretendam usar. Assim, tanto o acesso a informagdo, como
0s servigos e as transacgoes sdo facilitados, podendo ser utili-
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zados diferentes meios para os mesmos fins. Em especial, os
diferentes dispositivos tornam-se mais interoperaveis, de modo
que um telemodvel, um assistente digital pessoal, a televisdo ou
mesmo um simples comando de televisdo possam permitir a rea-
lizagdo de ac¢des no ambito do negocio electronico. Computa-
dores e redes tornam-se assim cada vez mais infra-estruturas
invisiveis no processo do negocio electronico, sendo substitui-
dos por dispositivos familiares aos contextos de vida de cada
utilizador, na sua casa, no seu trabalho, na escola ou nos locais
de entretenimento.

POTENCIAL HUMANO

Tabela 5.2
Competéncias
do individuo na
sociedade da
informacao

Um dos aspectos essenciais quando se visa a sofisticagdo de meios
para arealizagdo do negocio electronico € saber a possibilidade de acom-
panhamento e a capacidade dos utilizadores/clientes em entender e uti-
lizar a oferta que lhes ¢ feita. Assim, um dos aspectos essenciais para o
sucesso do negocio electronico ¢ assegurar a sua adequagao ao perfil
de competéncias dos potenciais utilizadores/clientes.

Nesse contexto, ndo s6 se procura a satisfagdo de eventuais ne-
cessidades ou a oferta de funcionalidades, mas também se exige que
seja considerada a capacidade de lidar com a informagao, de a enten-
der e de a saber manipular tendo em conta os dispositivos tecnologi-
cos que os utilizadores/clientes possuem.

A Tabela 5.2 apresenta uma listagem que propde que competéncias
associadas ao individuo se devem ter em consideragdo para avaliar o
potencial de mercado para determinada oferta de negocio electronico.

Literacia basica Saber ler
Saber escrever
Literacia funcional Saber interpretar
Saber compreender
Literacia comunicacional Saber negociar
Saber colaborar
Literacia tecnologica Saber utilizar (computadores e redes)
Saber fazer (com computadores e redes)
Processamento da informacéo Saber reconhecer (dados e informacao)
Saber classificar (dados e informagao)
Identificacdo da informagéo Saber escolher (dados e informagéo)
fundamental Saber seleccionar (dados e informacao)

Fonte: Adaptado de GOUVEIA (2003)
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No entanto, ter as competéncias necessarias ndo basta para tirar
partido da oferta de negocio electronico. Existe também a necessida-
de de considerar os comportamentos de cada utilizador/cliente e os
comportamentos do grupo de individuos com ele relacionados. Muitos
dos servigos associados ao negdcio electronico dependem em grande
medida do grau de ligagdo que este permite com outros individuos e
com outros dispositivos.

O conceito de conectividade define o grau de relacionamento di-
recto que € possivel estabelecer entre utilizadores/clientes. A utiliza-
¢do, por exemplo, de telemoveis foi um grande sucesso em parte porque
desde logo foi possivel ter conectividade com os telefones da rede
fixa e assim ter conectividade com uma base alargada de utilizadores
(oferecendo novas funcionalidades a um grupo de utilizadores ja exis-
tentes). Da mesma forma, os servicos de rede que permitam maior
conectividade tém vantagem sobre aqueles que exijam a criagcdo de
novas comunidades de utilizadores (que tém de considerar o tempo e
esforgo para as obter).

Assim, o recurso a comportamentos que sejam pratica habitual e
possam ser recuperados para o negbcio electronico, mesmo que be-
neficiem de novas competéncias ou novos contextos de utilizacao,
permite uma maior garantia de adesao de utilizadores/clientes.

Um dos comportamentos que esta associado a utilizagdo de tecno-
logias, e que ¢ sempre necessario ter em consideracdo quando se in-
troduzem novas tecnologias ¢ a curva de aprendizagem. A Figura 5.2
apresenta o conceito de periodo de aprendizagem, tendo em conta o
tempo necessario para o efeito e o esfor¢o gasto por um determinado
individuo para atingir um patamar de esfor¢o que lhe permita usufruir
da tecnologia para realizar as suas actividades.

Assim, é necessario considerar trés fases diferentes que o levam
precisamente a um estadio de utilizagdo mais produtivo, quer na pers-
pectiva do individuo, quer na perspectiva de uma organizagao, quando
o individuo utiliza determinada tecnologia enquanto profissional.

A primeira fase esta relacionada com a aprendizagem da tecnologia
e possui um curva de esforgo ingreme que cresce rapidamente a medi-
da que o utilizador tenta realizar a sua actividade. E nessa fase que o
esfor¢o pode ser minimizado, com recurso a formagao e treino, e que
tanto as ac¢des de formagao e como o treino produzem mais resulta-
dos. Assim, cada individuo ¢ ajudado a fazer o esfor¢o necessario que
lhe permita passar a uma fase de adaptag@o (a segunda fase).

Na segunda fase, da-se lugar a uma negociagao de funcionalidade
¢ ao desenvolvimento da utilizagdo da tecnologia pelo individuo.
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Quando o limiar do esforco necessario para realizar a actividade

baixa para niveis adequados a propria actividade, a curva de aprendi-

. ) zagem encontra-se na sua terceira fase, designada por periodo de
igura 5.

A curva de utilizacdo.
aprendizagem

ESFORCO A

formacéo
e treino
TEMPO
perioQo de periodo de periodo de
aprendizagem adaptagao utilizagao

Fonte: Adaptado de GOUVEIA (2006)

A Figura 5.2 também permite observar a necessidade de conside-
rar um periodo de aprendizagem e o tempo suficiente para uma intro-
ducido de novas tecnologias, de modo a estas serem convenientemente
exploradas por cada individuo. Da mesma forma, refor¢a a importan-
cia de se considerar a formagdo e o treino como factores que permi-
tem atenuar a inevitavel curva de aprendizagem.

Os factores culturais e identitarios também contribuem para a
maior ou menor adesdo a oferta de negocio electronico. Assim, em
Portugal, onde a utilizacdo de cartdes e maquinas automaticas para
realizar operacdes bancarias esta bastante divulgada, existe uma pre-
disposicdo para a utilizacdo de meios electronicos. No entanto, é tam-
bém conhecida a baixa taxa de utilizagdo de computadores e WWW/
/Internet, o que limita a adesdo ao negdcio electronico. A analise des-
se tipo de factores proporciona mais um meio de reflexdo para ajudar
ao sucesso de determinada oferta.
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Por tltimo, ¢ no contexto do individuo, uma das maiores motivacoes
para a adopgao de praticas de negdcio electronico esta relacionada com
a pressio colocada na actividade profissional. E sobejamente conheci-
da a natural resisténcia a mudanga por parte dos individuos. A mudanca
esta associada a passagem do conforto de praticas mais ou menos do-
minadas e assimiladas para o desconhecido. A oferta de negbcio elec-
tronico deve portanto ter essas resisténcias em linha de conta e criar as
condic¢oOes para a realizacdo de processos de mudanca confortaveis e
que sejam minimamente reconheciveis por utilizadores/clientes.

De facto, para cumprir a maxima «mais rapido, mais qualidade e a
menos custo», deve-se fazer uma procura constante de meios de su-
porte a actividade profissional que tornem possivel manter niveis de
produtividade competitivos. Num futuro préximo, essa procura da pro-
dutividade estara fortemente centrada nos individuos, no desenvolvi-
mento de relagdes que potenciem as suas competéncias, 0s seus
comportamentos e a utilizacdo de meios ¢ informacgao ao seu dispor.
Nas actividades do dia-a-dia, cada individuo tera de seleccionar os
meios que lhe permitam ser o mais produtivo possivel, quer no plano
profissional, quer no plano da aprendizagem, ou mesmo no que diz
respeito ao aproveitamento do tempo e as relagdes pessoais.

POTENCIAL ORGANIZACIONAL

O impacto das tecnologias de informagdo e comunicagdo é por
demais conhecido a nivel das organizacdes. Tanto pela simples intro-
ducao de computadores e redes, que criam infra-estruturas de supor-
te a comunicacao, a0 armazenamento e processamento de informacao,
como pelo suporte da funcao sistema de informagao e pela integracao
de diferentes sistemas que permitem o suporte da tomada de decisao
e do negdcio, relacionando recursos humanos, as praticas especificas
do negobcio e a tecnologia de suporte. Mas o negocio electronico ¢
algo bem diferente da utilizagdo de tecnologias e do recurso a siste-
mas de informacdo nas organizagoes.

Assim, a introducdo de praticas de negocio electronico esta rela-
cionada com a virtualizacdo da cadeia de valor, conforme descreveu
Kalakota (2001). A integragdo completa de sistemas baseados em com-
putadores e redes, para lidar com fornecedores e clientes, mas também
com a actividade de producdo e servico associada a propria organi-
zagdo, permite repensar o que pode ser subcontratado, deslocalizado ou
desmaterializado, numa proposta de virtualizacao da actividade de uma
organizag@o que acaba por ser uma das caracteristicas essenciais do
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negocio electronico. A forma como se tira efectivamente vantagem dessa
virtualizagdo ¢ um dos factores de maior impacto no sucesso ou insu-
cesso de cada proposta especifica de negdcio electronico.

O impacto da virtualizag@o na actividade realizada por uma organi-
zagdo leva a que seja necessario implementar niveis de controlo ade-
quado para manter o negbdcio coerente e integrado. Além da
necessidade de implementar os mecanismos adequados aos niveis de
controlo para uma cadeia de negocio desmaterializada, exige-se tam-
bém que a actividade de gestdo seja repensada, de forma a lidar com
contextos fortemente caracterizados pelo dinamismo, distribuigdo e o
facto de estarem sujeitos a variagdes quase instantaneas, promovidas
pela imediaticidade da integragdo de redes e computadores. Esta rea-
lidade leva a que sejam repensados os modelos de governagdo, por
forma a garantir a monitorizag@o e a capacidade de intervengdo dos
gestores e responsaveis pelo negocio.

Ademais, para as organizacoes, os conceitos de valor, eficacia e
eficiéncia foram sempre uma preocupagio recorrente. Além das no-
vas oportunidades que lhe estdo associadas, o negocio electronico tam-
bém ¢ introduzido muitas vezes por questdes que se prendem com
uma analise associada a um ou mais de um dos seguintes conceitos:
valor, eficacia e eficiéncia.

No contexto do negocio electronico, ha quatro factores que podem
ser associados ao valor, quando se opta por praticas associadas ao
recurso a meios electronicos. Esses factores sdo:

* a velocidade de servigo ou o tempo de resposta: proporcionar
um servigo mais rapido, um tempo de resposta menor, que leve
a que a alternativa que o proporciona seja considerada mais
adequada;

* g conveniéncia: assegurar a satisfacdo das necessidades num
menor numero possivel de interacgdes, levando a que todo o
ciclo de fornecimento esteja o mais integrado e operacional
possivel;

* a personalizagdo: cada utilizador/cliente gosta de ser tratado
como individuo que €, esperando que a oferta tenha em atengao
e satisfaca as suas necessidades especificas;

* 0 pre¢o: este factor classico continua a ser bastante importan-
te. Pregos atractivos e adequados ao nivel de servigo oferecido
tém maior potencial e, quanto mais baixos forem, mais assegu-
rado estd o seu sucesso.
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Estes factores beneficiam, de varias maneiras, dos meios disponibi-
lizados nos trés pilares do negécio electronico. O recurso a meios elec-
tronicos permite melhorar o desempenho dos quatro factores associados
ao conceito de valor, ajudando a diminuir os tempos de resposta, a au-
mentar a acessibilidade e oportunidade, numa maior adaptagdo a cada
caso individual e, também, a diminuir os custos associados.

O grau de cumprimento dos objectivos pretendidos define a eficacia
de uma organizagdo. Assim, a organizagao ¢ tanto mais eficaz quanto
mais objectivos forem atingidos. O grau de eficacia resulta da avalia-
¢do dos resultados da organizacdo. O negdcio electronico apoia-se em
processos de negocio que se pensa serem mais eficazes, justificando
assim a introducdo de praticas associadas ao negocio electronico.

Um outro aspecto organizacional importante ¢ o esforco que de-
corre da utilizacdo, da melhor forma, dos recursos que estao ao dispor
da organizacdo. O grau de utilizacdo e exploragdo desses recursos
fornece um indicador de eficiéncia que informa até que ponto a capa-
cidade potencial dos recursos existentes na organizagao ¢ explorada.

Considere-se um espago fisico, como uma loja. Se se considerar o
tempo médio de utilizagao desse espagco como o tempo em que a loja
esta aberta ao publico, ¢ possivel obter uma medida que indique que
possui um tempo de exposicao de 50% do dia (se se indicar um perio-
do de abertura de 12 horas), comparando com o tempo de exposicao
de uma loja virtual, que ¢ de 100% (isto é, 24 horas por dia).

Noutras situagdes, como, por exemplo, em muitos negocios de ex-
ploragao de redes e de comunicacdo, o importante ¢ a maneira como
se aproveita o tempo. A ratio ARPU (average revenue per unit)
define o retorno que ¢ realizado por unidade de tempo. Considere-se
um servigo mével de telefone; nele estdo incluidos diversos servigos,
sendo que, num mesmo periodo de tempo, um utilizador/cliente pode
consumir voz, mensagens ¢ outros servicos de valor acrescentado,
pelo que o consumo realizado pode possuir um custo situado em inter-
valos de valores significativos. A medida ARPU tem precisamente
como objectivo o fornecimento de um indicador da eficiéncia de utili-
zacao da infra-estrutura de comunicagdes e servigos, de modo a com-
parar qual o potencial extraido de uma rede por unidade de tempo.

Valor, eficacia e eficiéncia sdo conceitos que traduzem as preo-
cupacdes operacionais das organizagdes no sentido de obterem os re-
sultados pretendidos para a sua existéncia. O que ¢ entendido como o
objectivo maximo de cada organizacdo varia e condiciona a analise
que ¢ feita com os indicadores de valor, eficacia e eficiéncia. O pro-
prio objectivo ultimo das organizacdes que actualmente sdo aceites
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também pode ser questionado. A transformagao das organizacdes do
lucro e da distribuicdo de dividendos para o desenvolvimento susten-
tavel (organizacdes lucrativas versus organizagdes como comunida-
des) é uma das tendéncias discutidas actualmente. De facto, as
crescentes preocupagdes associadas as questoes de ambiente e ener-
gia e aos problemas da globalizacdo tornam o mundo cada vez mais
plano. Friedman (2005) escreveu um texto importante sobre o impac-
to da globalizacdo, que ¢ de leitura obrigatéria e descreve de forma
bastante clara as implicagdes da sociedade da informacao e da globa-
lizagdo para as organizagdes.

CONSIDERACOES FINAIS

Como foi ja referido, o aproveitamento de oportunidades e o de-
senvolvimento de novas iniciativas ¢ servi¢os futuros associados ao
negocio electronico sdo dificeis de prever e, inclusive, de avaliar no
que diz respeito ao seu impacto. No entanto, serd sempre possivel
estabelecer uma associacao ao territorio e as necessidades decorren-
tes da actividade humana.

A RELACAO COM O TERRITORIO

Entenda-se o territorio como o espaco fisico e social onde indivi-
duos e organizagdes interagem para desenvolver as suas actividades.
E de esperar nomeadamente que para os individuos exista uma di-
mensao profissional e outra social € que procurem em ambas satisfa-
zer as suas necessidades num espaco fisico delimitado.

Assim, uma parte apreciavel das actividades dos individuos sdo,
considerando a maioria da populagdo, realizadas em areas de inter-
vengdo proximas das suas areas de trabalho e de residéncia. As orga-
nizagdes, elas proprias, constituem-se como actores desse processo,
pela escolha dos seus espagos de operagdo, mas também pelo papel
de receptoras da situagao existente, sendo influenciadas pela sua lo-
calizagdo e capacidade de mobilidade no territério em que se inserem.

Ora, ¢é precisamente o conceito de mobilidade que o negdcio elec-
troénico é capaz de alterar. As nogdes de espago e de tempo podem
mesmo sofrer uma reinveng¢do pela utilizagdo intensiva do virtual e
das tecnologias de informac¢do e comunicagao.

148



CAPITULO 5 « PERSPECTIVAS DE DESENVOLVIMENTO

No plano mais imediato, o conceito de proximidade adquire novos
contornos, em que um individuo estara mais proximo, ndo em funcao
do tempo e do espaco como factores de identificacdo dessa proximi-
dade, mas sim em fung¢éo de factores de informacao e funcionalidade
dos servigos, que permitem satisfazer uma necessidade de acordo com
a maxima «anywhere, anytime, anyhow» (em qualquer lugar, a qual-
quer momento, de qualquer forma).

A anélise das implica¢des da agregacao do digital, do virtual e do
real tem de ter em conta o exercicio de verificar como o espago € o
tempo sdo transformados de modo a garantir os referenciais de equi-
librio e bem-estar de cada individuo.

Tomando a informag¢do como primeira preocupacdo, ¢ possivel
considerar transformagdes para espago e tempo que constituem opor-
tunidades interessantes no contexto do negocio electronico:

* Espac¢o — entendido como proximidade e facilidade de alcance.
A distancia ¢ actualmente optimizada pela sequéncia de ac¢ao;
isto ¢, medimos distancias em fun¢ao da sua proximidade e actua-
mos em conformidade com a percep¢ao que temos do espago;

* Tempo — indica a capacidade de reaccao, a demora na tomada de
decisdo ou acgdo. Deixa de ser medido nas suas tradicionais unida-
des, pois cada individuo, pelas suas caracteristicas, possui um tem-
po proprio de reacgdo, de aprendizagem e, claro esta, de criagao.

Assim, aos computadores, as redes e aos dispositivos como os te-
lemoveis € necessario acrescentar os espagos inteligentes que ofere-
cem funcionalidades e agregam o digital, o virtual e o real e asseguram
que todos, enquanto individuos, continuam a ter a op¢ao de escolher o
seu espaco e o seu tempo, considerando um novo espago de intera-
¢do, que, no contexto dos esfor¢os de investigagdo e desenvolvimento
realizados na Europa, é designado por ambience information.

Enquadrar essas propostas com o territdrio parece constituir um
factor importante para o negocio electronico, que assim tem de re-
considerar os atomos como factor a ter em linha de conta, além dos
bits, ao contrario da proposta de Nicolas Negroponte (1995), que pro-
punha uma passagem gradual dos atomos aos bits.

ARELACAO COMAACTIVIDADE HUMANA

A adopgao de iniciativas e ofertas que recorram ao negodcio elec-
tronico tem de obedecer a velhos conceitos que os negocios tradi-
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cionais também tém. Entre esses principios contam-se aqueles que
se relacionam com o papel das pessoas. Tanto numa perspectiva de
utilizadores/clientes, como num perspectiva de produtores/concep-
tualizadores, esses principios ocupam um papel central nas prati-
cas, nas iniciativas e nos servigos de negocio electronico que sdo
realmente adoptados.

Do ponto de vista do utilizador/cliente, o negodcio electronico
tem efectivamente de oferecer valor, qualidade de servico que o
justifique, beneficios facilmente perceptiveis e, acima de tudo, re-
solver os seus problemas. A criacdo de novos servigos ¢ muitas
vezes um desafio, na medida em que se pretende satisfazer proble-
mas e oferecer beneficios que sdo desconhecidos dos seus poten-
ciais utilizadores.

Do ponto de vista do negécio electronico, os profissionais neces-
sitam de ter um conjunto de competéncias que lhes permita explorar
computadores e redes para dar resposta a solicitagdes de utilizado-
res/clientes e também perfis profissionais que permitam a sua cons-
tante adaptacdo a novas formas de organizac¢do ¢ a necessidade de
lidarem com informagdes cruciais.

Também os responsaveis pela concepcao das iniciativas de nego-
cio electronico tém de ter em atengdo a necessidade de possuirem
efectivamente um negdcio que ndo seja uma mera transposi¢ao ou
justificag@o para utilizar de forma intensiva computadores e redes
— essa situacdo ndo ¢ o que se entende por negdcio electrénico.
Tem de, inevitavelmente existir uma relagdo com a actividade hu-
mana que justifique o negocio electronico e o torne sustentavel para
além de uma oportunidade pontual ou uma mera transferéncia de
actividade de um negocio tradicional.

Em suma, a discussdo desses elementos tem em comum a exis-
téncia prévia nos individuos de um conjunto de competéncias associa-
das a utilizacdo de computadores e redes e outros dispositivos de
mediacdo electronica.

Além de tudo, é necessario considerar as competéncias relacio-
nadas com a informacdo, nomeadamente ao reconhecimento de in-
formagdo crucial ¢ a capacidade de entendimento de instrugdes e
mensagens associadas a utilizagcdo desse tipo de meios, que exige
um maior nivel de abstrac¢ao na operacdo e possui um menor mape-
amento de objectos tangiveis (é diferente por um produto num expo-
sitor, onde podera ser manipulado, de por um produto num catalogo
electronico a que se acede no ambito de um servigo disponibilizado
pela WWW/Internet).
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Todavia, o recentramento nas competéncias dos individuos ¢ bom.
E por isso que poderemos ter esperanga na iniciativa empresarial e
na capacidade de inovacdo para conseguir melhores formas de or-
ganizagdo e, mais importante, melhores niveis de servigo e satisfa-
¢do para os utilizadores, no seu estatuto maximo de clientes.

TESTE OS SEUS CONHECIMENTOS

1. O que entende por perspectivas de desenvolvimento no negécio electrénico?

2. Seleccione uma das alternativas de previsdo apresentadas para a evolugédo do
negocio electrénico e analise quais as implicagBes para o utilizador/cliente do recurso a
uma loja virtual para a venda de servicos de consultadoria.

3. Por que razéo importa diferenciar o potencial humano do organizacional, na dis-
cussdo do negocio electronico?

4. Considerando as tecnologias de apoio a mobilidade, analise qual o seu impacto
no desenvolvimento do negdcio electronico de uma organizagao.

5. Descreva uma proposta especifica de negdcio electrénico e analise o seu potencial
de desenvolvimento de acordo com as perspectivas humana, tecnoldgica e organizacional.
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