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Resumo

Palavras-chave: Comércio Electrénico; Negdécios na Internet; Oferta do mercado portugués
na World Wide Web; Integrac@o da informatica e das telecomunicacdes com a distribuicédo;
Reducéo de intermediérios; Desaparecimento das restricdes de espaco (distancia) e tempo;

Revolucéo da informacéo; IntercAmbio de &tomos vs. intercAmbio de bits.

Esta dissertacdo de mestrado estuda a vasta area do Comércio Electronico (“realizar
negécios electronicamente”), com particular incidéncia para as transac¢des do tipo Negdcio-
Consumidor. Este tipo de transac¢des, no contexto da World Wide Web, tém lugar no que se
convencionou chamar de loja virtual - um sitio Web que serve de montra aos produtos e
servicos que a empresa pretende comercializar.

A parte tedrica da dissertacdo comeca por abordar a evolucdo histérica do Comércio
Electronico no ambito das sociedade, distribuicdo e computagéo, derivando posteriormente,
para a descri¢do dos varios conceitos envolvidos (incluindo dados estatisticos a nivel nacional
e internacional).

Na sua parte experimental, a dissertacdo pretende determinar as caracteristicas-chave
que condicionam o sucesso de uma loja virtual nacional. Para o conseguir, recorre a um
survey, composto por questionario e observacao natural, para avaliar o estado da oferta
existente no mercado Web nacional.

Das 57 lojas virtuais que responderam ao questionario (29% da populac¢do portuguesa no
final de 1996), metade tém facturacbes superiores aos custos. As principais caracteristicas
destas lojas virtuais de sucesso resumem-se ao melhor planeamento da actividade
comercial, a um controlo mais racional dos custos e a exploragdo mais efectiva do sentido de

comunidade virtual.



Abstract

Keywords: Electronic Commerce; Doing business in the Internet; Portuguese market supply
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intermediaries; Abolishment of space (distance) and time; Information revolution; Atoms vs.

Bits.

The present thesis studies the subject of Electronic Commerce (“doing businesses
electronically”) with special emphasis in Business-Consumer transactions. In the World Wide
Web environment this type of transactions take place in a virtual store - a web site as a shop
for the company’s products and services.

In a theoretical point of view, the thesis starts highlighting the electronic commerce
historical evolution in the context of society, distribution and computation. It then describes
several related concepts including national and international statistical data.

From a practical perspective, the goal is to determine the key factors of a successful
Portuguese virtual store. To accomplish that, a survey composed by a questionnaire and
natural observation, obtains a “photograph” of the existing supply in the national Web market.

In half of the 57 virtual stores that responded to the survey (29% of the Portuguese
population by the end of 1996), income exceeds costs and the major characteristics of these
successful virtual stores are a better planning of on-line commercial activity, a more rational

cost control and a growing awareness for developing virtual communities.
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Prefacio

Este documento destina-se a investigadores da area do Comércio Electrénico, mais
concretamente, das transacc¢fes de retalho através da Internet (Web). E isto porque a sua
abordagem inicial consiste em enumerar toda uma série de conceitos e agentes envolvidos
nesta nova forma de comércio.

Outros possiveis interessados serdo os ciberempresarios, ou seja, todos aqueles que
vejam na Internet uma alternativa viavel de conducao de negécios. Recorrendo a um estudo,
obteve-se uma “fotografia’l da oferta existente no mercado nacional, informac&o (til, ndo s6
aos referidos ciberempresarios, como também a todos os que buscam dados estatisticos

acerca da Internet portuguesa.

Desde cedo, durante a licenciatura em Engenharia de Sistemas e Informética na
Universidade do Minho, me interessei mais pelos aspectos de gestdo de sistemas de
informacéo, que pelas areas mais técnicas da informatica.

Dai que foi natural, a escolha da Informatica de Gestdo como &rea de especializa¢do do
mestrado de que este relatério é corolario. E dentro daquela, a area de multimédia cativou-
me desde o inicio, pela sua riqueza de contetidos e simplicidade de interfaces.

Os mobédulos da parte escolar do mestrado: “Sistemas Multimédia” e “Tecnologia
Multimédia”, deram o mote para 0 que mais tarde veio a ser este projecto de dissertacédo, ndo
sé pela descoberta da Internet, como também pelo contacto com o professor Altamiro
Barbosa Machado, que muito influenciou o caracter da minha formacdo e a prossecucao
deste trabalho. Tal facto, fez-me escolhé-lo como orientador do projecto de dissertagéo, que

este relatorio pretende documentar. Para ele, vao 0s meus sinceros agradecimentos.

Inserida no Departamento de Informética da Escola de Engenharia da Universidade do

1 Do principio de 1997



Minho, a referida dissertacdo estendeu-se também ao Departamento de Matemética da
mesma escola, na parte correspondente ao tratamento estatistico; e a Escola de Economia e
Gestédo no capitulo da distribuicdo e do comércio em geral.

Assim, é com muito gosto que agradeco aos professores Vasco Eiriz de Sousa e Artur
Rodrigues - docentes da Escola de Economia e Gestdo - pelas valiosas dicas que me deram
na construcédo do questionario. A Dra. Emilia Athayde (do Departamento de Matematica),
agradeco o apoio prestado no ambito da estatistica, principalmente por me ajudar a evitar
atropelos na matéria.

De referir também, todos os colegas de mestrado, incluindo os restantes membros do
projecto Virtual Learning Environment - Constance Lefler, Yannis Karmis, Lisa Benitez,
Maggie Beach e Pedro S& Vinhas - pelo apoio e companheirismo manifestado nas consultas
que mantivemos.

A todos, quero manifestar o prazer sentido pelo trabalho em conjunto, esperando que

tenha sido reciproco.

Uma versao hipertexto deste projecto de dissertacdo, encontra-se em:

http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/tese/home.html

Bolseiro da Junta Nacional de Investigacao Cientifica e Tecnolégica ho &mbito do programa

PRAXIS XXI, entidade a quem agradeco ter subsidiado este projecto.

Braga, Dezembro de 1997
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Glossario

BBS Bulletin Board Systems - Sistemas de Quadro de Mensagens Electrénicas.

Bit A unidade basica de informacé@o que assume um de dois estados possiveis — 0
ou 1 (ligado ou desligado). A partir desta base pode-se representar qualquer informacéo.

Browser Aplicacédo informética que permite navegar na Web através de uma interface
grafica e de um sistema de hiperligagdes.

CERN Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire (Laboratério Europeu de Fisica
das Particulas).

Ciberespaco Termo usado pela primeira vez por Wiliam Gibson em [WG84] para
descrever o ambiente onde computadores (em rede) e pessoas viviam de tal forma, que
confundiam esse ambiente com a realidade (cf. [AC95] e [MR96]).

CITED Copyright in Transmitted Electronic Documents - Direitos de Autor em
Documentos Transmitidos Electronicamente. Projecto europeu de proteccdo do direito
autoral em ambiente multimédia.

CMC Comunicacdes Mediadas por Computador.

Core Business Negocio estratégico de determinada empresa, ou seja, a sua actividade
principal.

Dominio No contexto da Internet, € o conjunto de todas as redes de um determinado pais
(e que partilham a mesma classe de enderecos).

E-Mail Abreviatura de Electronic Mail - Correio Electrénico.

ECE Electronic Commerce Europe - Comércio Electronico Europa. E uma
associacdo recentemente criada (cf. [ECE97]), que agrega as organizacfGes europeias
(incluindo outras associacdes) relacionadas com o Comércio Electronico.

EDI Electronic Data Interchange - Transferéncia Electrénica de Dados.

GATT General Agreement on Tariff and Trade - Acordo Geral sobre Tarifas e

Comércio.
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Hiperligacdo Ligacdo que permite ter associado a um conjunto de palavras ou imagem de
uma pagina Web, o endereco de acesso a outra localizagdo na Web. Normalmente esta
sublinhada e com uma cor diferente para se destacar do resto da informag&o.

Homepage Ver site.

IVA Imposto sobre o Valor Acrescentado.
LAN Local Area Network - Rede de Ambito Local.
Link O mesmo que hiperligacéo.

Mailing List Conjunto de enderec¢os de correio electrénico correspondentes aos membros de
uma determinada comunidade. Sempre que alguém envia uma mensagem para a mailing
list, todos os seus membros a recebem.

Mainframe Computador de grandes dimens@es também conhecido por supercomputador.

Modem Contrac¢do de Modulator/Demodulator. Dispositivo com a funcdo de converter
sinais digitais (dados informaticos) em analégicos (sons) para os poder transmitir por uma
vulgar linha telefonica. Obviamente, também opera o processo inverso.

Offline Traduzido a letra significa "fora de linha" eé o contrario de online.

Online Traduzido & letra significa "estar em linha", estar ligado em determinado
momento a rede ou a um outro computador. Nesta dissertacdo, online foi adaptado para
“em linha”.

PCPersonal Computer - Computador Pessoal. Nome por que ficaram conhecidos, ndo sé o
original da IBM, mas todos os sistemas de computagéo de secretéria.

PME Pequena e Média Empresa - classe das empresas com 10 a 250 trabalhadores.

Rede No contexto das CMC e quando escrita em mailsculas, € uma designacao
alternativa para a Internet, derivada da expressao “rede de redes”.

SET Secure Electronic Transaction - Transaccao Electronica Segura. Especificac@o
de dominio publico, cujo objectivo é a implementacdo de seguranca em pagamentos
electrénicos efectuados com cartes, em qualquer tipo de redes abertas.

Shareware Modelo de distribuicdo de software, em que o utilizador pode experimentar a
aplicacdo gratuitamente (carregando-a para o seu computador) e pagar mais tarde, se

desejar continuar a utiliza-la.
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Site Conjunto de péaginas de informag¢do na Web. N&o confundir com homepage -
pagina de entrada do site. Nesta dissertacao, site foi adaptado para “sitio”.

SSL Secure Sockets Layer. Protocolo que viabiliza transmissdes seguras sobre
redes inseguras, como a Internet (ver [AZ96]).

Telematica Adaptacdo do termo francés télématique, que por sua vez, deriva da conjuncao

de télécommunication com informatique.

TI Tecnologias de Informacéo.
TEF Transferéncia Electrénica de Fundos.
URL Universal Resource Location - Localizagdo Universal de Recursos. E o

endereco (Unico) de qualquer pagina na Web.

usD Designacao cambial da moeda dos EUA, ou seja, o délar americano.

Usenet Seccdo de féruns teméticos da Internet — uma hierarquia de mensagens
publicas acessiveis por correio electronico.

w3cC World Wide Web Consortium. Consoércio mundial que reine mais de 300

organizacgdes das areas da Tl e financeira.
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Organizacao da Dissertacao

A dissertacao esta organizada em seis capitulos e quatro anexos.

O capitulo 1 apresenta uma introducéo ao projecto de investigacdo, definindo os seus
objectivos e identificando as motivacdes que Ihe estao subjacentes.

O capitulo 2 fornece o enquadramento te6rico ao Comércio Electrénico, apresentando
também a sua evolucdo histérica.

O capitulo 3 faz uma revisdo de outros estudos conduzidos com o intuito de aferir o
desenvolvimento do comércio através da Web. Pode-se designd-lo como o capitulo das
estatisticas.

O capitulo 4 introduz a metodologia usada na conducdo da parte experimental da
dissertacéo e descreve cada uma das suas diversas fases.

O capitulo 5 analisa os resultados obtidos através do estudo e discute a sua validade.

O capitulo 6 tece as conclus8es do projecto e assinala futuras areas de investigacao.

Os anexos integram informacdo técnica que podera ajudar a entender alguns dos
capitulos.

O anexo | apresenta uma réplica da pagina Web com o questionério usado na parte
experimental da dissertacéo.

O anexo Il, para cada uma das variaveis do survey, descreve: tipo, conjunto de valores
possiveis e componente do estudo onde é tratada (se no questionario ou na observagéo
natural). Ele é particularmente Util para entender os resultados apresentados no capitulo 5.

A recolha e armazenamento dos dados obtidos através do questionério foi feita por um
utilitario desenvolvido em linguagem C. O anexo Il lista o cédigo desse utilitario.

O anexo IV resume as principais caracteristicas das empresas constituintes do universo
de investigacdo - nome, area de actividade, actividade especifica, artigos comercializados em

linha e se respondeu ou ndo ao questionario.

De seguida, apresentam-se as conveng¢Bes que serviram de base & escrita deste
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documento.

Terminologia e Convencgdes

Os termos técnicos em inglés foram, sempre que possivel, traduzidos para expressfes
portuguesas comummente aceites pela comunidade informética. Quando tal ndo aconteceu,
por ndo haver expresséo equivalente, ou por a mesma ser pouco clara, optou-se por manter
os termos na sua forma original e escrita em italico.

As siglas e termos técnicos susceptiveis de interpretacfes erréneas, sdo descritos em
rodapé, na sua primeira ocorréncia. Além disso, o glossario apresentado no principio da
dissertacdo resume todas essas descri¢cdes, ordenando-as alfabeticamente.

Ao longo de todo o texto, encontrara varias palavras a negrito. A intencdo é salientar as
palavras-chave da ideia ou assunto que se esta a descrever. No entanto, tal procedimento
ndo dispensa a inclusdo de pequenas caixas sombreadas, no inicio de cada seccdo ou
paragrafo, com um breve resumo do texto subsequente. Espera-se que estes artefactos
guiem o leitor mais exigente, ou ajudem aquele a quem o tempo fez escravo!

Boa leitura!
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O Net-Comércio em Portugal Introducéo

1. Introducéao

O que o capitulo ira abordar. Este capitulo comeca por apresentar a
area de estudo, descrevendo o contexto que deu origem ao Comércio Electrénico.
Delimitadas as fronteiras do problema em questdo, identificam-se os objectivos e as
motivagBes da dissertacdo, aproveitando para introduzir a metodologia usada.

Audiéncia-alvo A audiéncia que mais beneficiara com a leitura deste relatério, vem

descrita nos dois paragrafos de abertura do prefacio.

1.1. Contexto

O contexto em que nasce o Comércio Elec- A integracdo da informatica com as
trénico. comunicacao e distribuicéo, esti a provocar
profundas alteracdes na sociedade em geral e nos negécios em particular.

O conceito de mundo virtual, que acelera e complementa o universo real, comeca a
tornar-se realidade, com a proliferacdo das redes de comunicacdo globais. Essas
verdadeiras auto-estradas da informacéo ligam todos os povos do mundo, numa enorme
aldeia global, num Ciberespaco?...

No epicentro deste abalo nas estruturas das nossas economia e sociedade, encontramos
duas tendéncias que resumem em si todo o potencial desta nova era - a Evolucédo da
Informética e a Eliminacao dos Intermediérios.

Evolucdo da informéatica como tendéncia ApOs a grande revolugdo do inicio da
motivadora do Comércio Electronico. Inter- década de 80, da qual o PC3 foi o expoente

net e suas origens. maximo, assiste-se agora a um fenédmeno que

2 termo usado pela primeira vez por William Gibson em [WG84] para descrever o ambiente onde
computadores (em rede) e pessoas viviam de tal forma que confundiam esse ambiente com a

realidade (cf. [AC95] e [MR96])

3 Personal Computer - Computador Pessoal
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O Net-Comércio em Portugal Introducéo

provoca um impacto ainda maior - a segunda vaga da revolucdo informética - com a
Internet e a World Wide Web (cf. [JM95]).

A Internet é uma rede de comunicagéo externa e global que ndo tem sede, proprietario
ou sequer controlo. A partir de protocolos para redes de computadores, criados na década
de 60 pelas forcas armadas americanas, que tinham como objectivo manter a comunicagao
activa no caso de um holocausto nuclear, desenvolveu-se uma rede mundial de troca de
informacdes entre servidores e utilizadores (cf. [AC95]). Actualmente, a Internet conta com
cerca de 50 milhBes de pessoas (cf. [EXM97_103]).

Varios servicos a nivel mundial foram sendo disponibilizados e, entre estes, a World
Wide Web (Web), criada pelo CERN# (cf. [TB94]), que introduziu uma interface grafica e um
sistema de navegacao simples e directo, popularizou a Internet para todos os usos, desde
revistas e jornais electronicos, mapas meteorologicos e receitas culinarias até compras,
conferéncias e partidas de xadrez em linha>.

Como disse Bill Gates [BG95], "a Internet € um maremoto que avanca sobre a inddstria

da informética e aqueles que ndo aprenderem a nadar nas suas aguas vao morrer afogados.
A Internet tem as suas fraquezas, mas elas vdo ser ultrapassadas. Sé algumas das
empresas que estdo a apostar na Internet vencerdo a corrida. Mas todas aquelas que n&o
apostarem irdo perder."
As cadeias de distribuicdo tendem a reduzir Ao nivel da distribuicdo, os Ultimos
cada vez mais 0 numero de intermediarios tempos trouxeram uma proliferagdo de novas
envolvidos (a outra tendéncia motivadora).  alternativas de ligacdo entre as sociedades
produtora e consumidora, que originaram o estado de crise do agora chamado Comércio
Tradicional, ou seja, do comércio situado no final de uma cadeia de distribuicéo repleta de
intermediarios (fabricante, importador, distribuidor nacional, distribuidor regional, distribuidor
local e loja).

Algumas dessas "novas" formas de distribuicdo s&o: as franquias, as grandes

4 Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire - o Laboratério Europeu de Fisica das Particulas

5 adaptacdo do termo online, que traduzido & letra seria "estar em linha", estar ligado em determinado

momento a rede ou a um outro computador
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superficies, as vendas por catalogo e televisdo, a venda directa e o marketing em rede (cf.
[MKT97_7 e MKT96_2]). E é notdria a tendéncia para a gradual eliminacdo e/ou agregagéo
dos intermedidrios supracitados (cf. [DT96]).

Ambas as tendéncias trazem dentro de si um infinito de possibilidades, que permitem
perspectivar novas formas de colaboracdo entre empresas, onde o espaco fisico e o
tempo ndo sado condicionantes do sucesso dos negécios. Este é o contexto do
Comeércio Electronico, um tema emergente mas de enorme potencial, que é premente

analisar.

1.2. Objectivos

O que leva uma empresa nacional a ser O objectivo desta dissertacdo de mestrado
bem sucedida em linha? € avaliar a situacao actual (principio de 1997)
do Comércio Electréonico em Portugal, na sua vertente da oferta de produtos e servigos
através da Web.

Para o efeito, a principal pergunta a formular, ou melhor dizendo, a questdo de

investigacéao, é a seguinte:

"Quiais serdo as caracteristicas de um sitio® de Net-Comércio nacional bem sucedido?"

Estratégias, estatisticas e contelidos.

Net-Comércio é entendido como a venda de bens, produtos e/ou servi¢os, na Internet -
mais propriamente num sitio Web. Entenda-se por "venda", a possibilidade de um eventual
cliente poder usar o sitio Web da empresa para identificar um artigo desejado e encomenda-
lo directamente, quer preenchendo um formulario em linha, quer enviando uma mensagem

de correio electronico.

6 traducéo de site - conjunto de paginas de informacao na Web
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Elaborou-se um estudo para fornecer a res- Para responder a questdo de investigacao,
posta. O alvo foram todas as empresas em conduziu-se um estudo, composto por um
linha. guestionario em linha e pela observacdo das
caracteristicas dos sitios que lhe responderam.

O universo de investigacdo desse estudo incluiu todas as empresas nacionais que
comercializam artigos na Web. As empresas deviam ser portuguesas (mesmo que com
sitio em inglés); estar situadas / alojadas no territério de Portugal continental ou ilhas; e ter

sitio activo a partir de Outubro ou Novembro de 1996 (pelo menos).

1.3. Motivacdes

Importancia da questéo de investigacao. Em Portugal e a semelhanca do que se
passa em toda a Europa, grande parte das empresas estéo ainda a dar os primeiros passos
na exploracdo das novas formas de comércio telematico’. Dai a pertinéncia deste estudo
que incide sobre o sector da oferta nacional, ou seja, dos fornecedores deste novo mercado.

A questéo de investigacao € relevante porque uma empresa nacional visando o Comércio
Electrénico podera tirar ilacbes das caracteristicas-chave para ser bem sucedida.

Por outro lado, uma empresa ja actuante em linha poder4 moldar a sua estratégia a
essas mesmas caracteristicas-chave.

Além disso, a importancia desta questao é salutar:

devido a falta de ummodelo de negécios na Web;

- devido a falta de estudos nacionais deavaliacao do retorno do Net-Comércio;

- porque permite avaliar o estado desta tecnologia em Portugal.
Posicionamento da investigacao. Esta investigacdo tem um posicionamento
misto entre a construcdo de teoria e a validacdo da pratica. O primeiro é devido as faltas
apontadas no ponto anterior, enquanto o segundo deriva das ilagbes a retirar aquando do

conhecimento das caracteristicas-chave de sucesso.

7 a palavra telematica é uma adaptacdo do termo francés télématique, que por sua vez, deriva da

conjungéo de télécommunication com informatique
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2. Comércio Electronico

2.1. Introducéao

O que o capitulo ir4 abordar. Nunca antes, as estruturas de mercado,
sociais e financeiras a nivel mundial, sofreram mudancgas tao drasticas e de forma téo rapida
como esta a acontecer agora. E o motivo principal resume-se a duas palavras - Comércio
Electrénico (cf. [EC96]).

Este capitulo fornece uma breve introducao ao tema do Comércio Electréonico. Discute
as suas natureza e ambito antes de rever os seus antecedentes. Considera o seu impacto
e descreve algumas das motivac¢fes que lhe estdo subjacentes, aproveitando para relembrar
as questdes em aberto e os agentes envolvidos.

Mas é na seccdo 2.6. que é feita a delimitacgdo do Comércio Electrénico nas suas
categorias constituintes. Isso permite, ndo soé clarificar o tema em estudo, como também
limitar a area em andlise no resto da dissertagdo - o Web-Comércio.

Algumas conclusfes genéricas relativas ao Comércio Electrénico sdo apresentadas
como corolarios da evolucéo histérica e do capitulo. Em suma, conduzir-se-a o leitor, mesmo

que leigo na matéria, pelo contexto desta nova tendéncia mundial.

2.2. Definicdo e Ambito

Definicdes de Comércio Electrénico. Em termos  simplistas, Comércio
Electronico poder-se-ia definir como: “realizar negécios electronicamente”. Uma definicao
mais elaborada poderia resumir-se a: "qualquer tipo de transac¢do comercial, em que as
partes envolvidas interajam electronicamente e ndo através de trocas ou contactos fisicos"
(cf. [PT96]). E claro que isso obriga ao uso de tecnologias de informacdo (TI) para

efectivar as ligagfes entre as referidas partes (cf. [MF96]).
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O Comércio Electronico directo e indirecto. O Comércio Electrénico abrange dois tipos
de actividades - a directa e a indirecta (cf. [[ECE97, p. 8]).

A primeira consiste ha encomenda, pagamento e entrega directa (em linha) de bens
incorpdreos e servicos, tais como software, contetido recreativo ou servigos de informagéo.
Permite transaccdes electrénicas sem interrupgdes, de extremo a extremo, através das
fronteiras geogréficas, explorando todo o potencial dos mercados electronicos mundiais.

O Comércio Electrénico indirecto consiste na encomenda electronica de bens
corporeos, que continuam a ter de ser entregues fisicamente, utilizando os canais
tradicionais, como 0s servigos postais ou 0s servigos privados de correio expresso. Esta, por
isso, dependente de vérios factores externos (como a eficacia dos sistemas de transportes)
e para colher plenamente os seus beneficios, é necessaria a existéncia de canais eficientes
de distribuicao e de redes internacionais para a entrega fisica de mercadorias.

Diversidade das operac6es abrangidas pelo As definicdes referidas destacam o
Comeércio Electronico. caracter de diversidade inerente a este tema.
Como ilustra a parte superior da figura 1, ele pode englobar uma grande variedade de
operacdes e transaccOes comerciais, tais como:

estabelecimento de contacto inicial, por exemplo entre potenciais consumidor e

fornecedor;

intercambio de informac&o;

suporte pré e pos-venda (detalhes sobre artigos disponiveis, instru¢bes de uso,

resposta as questdes dos clientes);

venda;

pagamento electrénico (através de: transferéncia electrénica, cartdes de crédito,

cheques electrénicos, dinheiro electrénico);

distribuicdo, tanto do ponto de vista da gestdo e controlo de bens fisicos, como da

distribuicdo propriamente dita, de artigos por via electronica;

empresas virtuais (ou estendidas) - empresas independentes que congregam as suas

competéncias a fim de disponibilizarem produtos ou servigos, que de outra maneira

(individualmente) ndo teriam capacidade de produzir;
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partilha de processos empresariais, entre determinada empresa e 0s seus parceiros

comerciais.

contacto suporte suporte S processos
inicial pré-venda po6s-venda distribuicao partilhados

intercambio empresas
informacgéo venda pagamento virtuais

e-mail EDI fax multimédia

intercambio
TEF seguranca documentos directorias

enquadramento legal e regulamentar

Figura 1 - Ambito do Comércio Electronico (adaptado de [PT96])

Diversidade das tecnologias abrangidas pe- A parte inferior da figura 1, ilustra essa
lo Comércio Electrénico. mesma diversidade, no que diz respeito as
tecnologias de comunicacdo abrangidas pelo Comércio Electrénico, incluindo correio
electrénico (e-mail), fax, EDI (electronic data interchange - transferéncia electronica de
dados) e transferéncia electronica de fundos (TEF). Qualquer das tecnologias
apresentadas pode servir de suporte ao Comércio Electrénico, sendo que cada uma delas é
mais adequada a determinado contexto do que as outras.

Necessidade de enquadramento bem defi- A figura 1 também destaca a necessidade
nido e global. de um enquadramento legal e regulamentar
bem definido para todos os dominios do Comércio Electrénico, de forma que as transacc¢des
comerciais electronicas sejam facilitadas e nao dificultadas. Como a interaccao global é uma
das maiores oportunidades criadas pelo Comércio Electronico, este enquadramento legal e

regulamentar também deve ser de &mbito global.
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2.3. Evolucéo Historica

Comeércio Electronico como resultado da O Comércio Electronico tem crescido
evolugéo conjunta das sociedade, distribui- silenciosamente durante a Ultima década. A
¢do e computagéo. maioria das pessoas notaram-no através do
uso de cartdes de crédito e de débito. No entanto, foi nos Ultimos quatro anos, ou mais
precisamente, desde a criagdo da Web (cf. [TB94]), que os servicos electrénicos comecaram
a proliferar em todo o mundo.

Para entender o surgimento e a actual dimensdo do Comércio Electrénico, é necessério
recuar no tempo e analisar a evolugcdo conjunta de trés grandes areas - a sociedade, a

distribuicdo e a computacao.

2.3.1. Das Eras até Chegar a Sociedade da Informacéo

Evolucéo da sociedade através das eras. Sem a preocupagdo de ser exaustivo,
torna-se relevante para este estudo, fazer uma breve retrospectiva a evolucdo das eras que a
humanidade percorreu.

Essa retrospectiva comeca no periodo de transicdo da era agréria para a era industrial,
ou seja, na revolucéo industrial - a primeira grande mudanca na forma como as pessoas
trabalhavam e viviam até entéo.

Era Industrial. A era industrial trouxe o conceito da
producdo em massa, com as economias derivadas da fabricagdo usando métodos
uniformes e repetitivos. A centralizacdo das fabricas em zonas industriais, levou a
necessidade de transportar grandes quantidades de material® ao longo de grandes
distancias; logo, havia uma forte dependéncia do espaco e do tempo.

Era Pos-Industrial ou da Informacgéo. Socie- Mais recentemente, as tecnologias da
dade da Informacéo e “Livros Verdes”. informacdo e comunicagdo comecaram a
provocar uma nova revolucdo, também de ambito e impacto globais, mas baseada na

propria expressdo do conhecimento humano - a informac&o®. O progresso tecnoldgico veio

8 matéria-prima e produto acabado, ou genericamente, atomos (cf. [NN96, p. 12])

9 ou bits, em contraposicao aos atomos
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permitir armazenar, processar, apresentar e comunicar informacdo, em qualquer dos seus
formatos - oral, escrita ou visual - e sem limitagGes de distancia, tempo ou volume (cf.
[MB94]).

Segundo Tapscott [DT96], transitou-se da era industrial baseada no ago, carros e
estradas para a era digital marcada pelo silicio, computadores e redes. Nesta era digital,
também conhecida por pés-industrial ou da informacao, prevalecem as mesmas economias
de escala, mas menos relacionadas com o espaco e com o tempo. O “fabrico” de bits
pode ocorrer em qualquer lugar, em qualquer altura e, por exemplo, circular entre os
mercados bolsistas de Nova lorque, Londres e Téquio, como se estes fossem trés salas
adjacentes (cf. [NN96, p. 173]).

E isto porque os meios de comunicacdo se tornaram, a0 mesmo tempo, maiores e
mais pequenos. Maiores porque se ampliou a sua capacidade de difusédo, de forma a
alcancar publicos mais vastos. Mais pequenos porque se especializou a sua oferta, com o
surgimento de revistas para nichos de mercado e de servigos de cabo, capazes de satisfazer
os desejos do mais pequeno grupo demografico.

Numa era de tantas incertezas (entenda-se oportunidades), ndo causa surpresa o facto
de haver tantas iniciativas em defesa da Sociedade da Informac&ol0, de que s&o exemplos
os denominados livros verdes (ver [LV97] para o contexto portugués). Como disse o
presidente da Comissdo Europeia, Jacques Santer, ao abrir a Conferéncia do G711 em
Bruxelas em 1995, “a nossa [da Europa] capacidade para desenvolver uma Sociedade da
Informacdo é vital para o nosso futuro sucesso e prosperidade. E vital para atrair o
investimento para a Unido Europeia. E vital para estimular o nosso talento criativo € 0 nosso

sentido de inovacéo” (cf. [CF96_SE]).

10 chavao introduzido no, ja histérico, relatério Bangemann [MB94]

11 Grupo dos sete paises mais ricos do mundo - EUA, Canada, Jap&o, Alemanha, Reino Unido,

Franca e Italia
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Era Pds-Informacéo. Mas como diz Negroponte [NN96, p. 173],
a transicdo da era industrial para a pos-industrial tem sido tdo discutida e durante tanto
tempo, que talvez ndo nos tenhamos apercebido da nova era pés-informacdo que se
avizinha. Esta consagra os bits como suporte privilegiado, mas dirige-se frequentemente, a
um publico de uma s6 pessoa, onde tudo é feito por medida e a informacédo €
extremamente personalizada. E aquilo a que Negroponte chama “o ser digital”.

As trés eras acabadas de descrever sao confrontadas na fig. 2, que resume o essencial

dos paragrafos anteriores.

Era Industrial [étomos espaco tempo]

{

Era da Informacéo [ bits GM]

{

Era Pds-Informacéo [ bits para o individuo ]

Figura 2 - Evolucao Histdrica da Sociedade

2.3.2. Da Distribuicao até Chegar ao Comércio Telematico

Evolucdo do comércio e das formas de Na era agréaria (época em que surgiram
comprar. 0s comeércios feirante, servigcal e por medida -
ver figura 3), os artigos comercializados resumiam-se ao que a terra produzia e ao trabalho
dos artesaos. Esse reduzido namero de artigos justificava que, nas primeiras formas de
comércio, fosse o comerciante a procurar o cliente, quer de forma ambulante, quer no

domicilio deste.
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Comércio Electrénico

Antes vend Comércio
enda feirante
ambulante —
c id Servico ao Comércio
Onsumidores «——gomicilio servical
Venda por —
encomenda™~~_] Comercio
a medida
Agora Comércio
Compra por _—¥ tradicional
proximidade
Compra Comércio

Consumidores

— seleccionada =]

especializado

Compra —
condicionada por —,| Medias e
vantagens obtidas grandes
superficies
Depois Accédo Centros
polivalente  _¥ comerciais
(compra e 6cio) e de écio
c i /Compra Comércio
ONSUMIdOres «——  telematica integrado
em casa
Compra
intencionada ~ Comércio
especializado
completo

Figura 3 - Evolugéo Histérica do Comércio (Fonte: [MKT97_7])

Com a Revolucgéo Industrial, também o comércio mudou os seus paradigmas. O mais
notério foi 0 consumidor passar a deslocar-se ao comerciante, movido por varias razdes.

A proximidade foi, desde logo, o0 motivo que levou a proliferagao das pequenas lojas ou,
tal como passou a ser conhecido, do comércio tradicional. No entanto, fruto da melhoria
dos transportes e de uma sociedade cada vez mais informadal2, aquele tipo de comércio
tem vindo a ser substituido por formas especializadas de comprarl3 e principalmente, pelas

grandes superficies comerciais.

12 daji a referéncia ao “Agora” na fig. 3, significando a era da informacdo em que vivemos

13 de que sao exemplos, as franquias (descritas mais adiante)
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Explorando o conceito das economias de escala, os hiper/supermercados oferecem
aos consumidores, vantagens praticamente inigualaveis, quer em termos de preco, quer em
termos da comodidade de encontrar tudo no mesmo espaco, ao que acresce um Servico
muito profissional, no caso do comércio especializado.

Segundo a revista Marketeer [MKT97_7], num futuro muito préximo, o comércio
tradicional deixara de ter expresséo, as grandes superficies passardo a contemplar o
lazer a par das zonas comerciais e 0 comércio especializado sé-lo-4 em todos os
aspectos (grande variedade e vantagens dentro da respectiva area de especializacdo - os
hipermercados especializados).

Na era pos-informacdo, o comércio integrado em casa assumird grandes dimensoes,
levando as massas a possibilidade de comprar por meios telematicos. Devido ao
surgimento deste comércio telematicol4, o comerciante poderd voltar a procurar o
consumidor, 0 que, a par das restantes tendéncias, levara a uma procura muatua entre
comerciantes e clientes.

Evolucédo das cadeias de distribuicdo e re- Em termos da distribuicdo como um todo, a
ducao de intermediérios. tendéncia vai no sentido da gradual
eliminacé@o de intermediarios (cf. [DT96]) e a figura 4 baseia-se na distribui¢do tradicional

para ilustrar esse facto.

14 também conhecido por Comércio Electrénico
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Comércio Electrénico

Distribuicdo Tradicional

Fabricante

Importador /
Distribuidor
nacional

Grossistas

Retalhistas

y

Consumidores
finais

Distribuicdo das Grandes Superficies

Fabricante

A

Importador /
Distribuidor
nacional

A 4

Média ou Grande Superficie

Consumidores
finais

Distribuicdo por Franquia (Franchising)

Franchiser (dono da marca ou franquia)

Franqueados

y

Consumidores
finais

Distribuicdo Telematica

Meio de divulgacao electrénico e interactivo com suporte logistico*

Consumidores
finais

Figura 4 - Evolucéo das Cadeias de Distribuicdo (adaptado de [MKT96_2])

Distribuicdo tradicional.

As deficientes vias de comunicacdo, a par

do conservadorismo das fronteiras territoriais, ditaram a necessidade de varios agentes e

pontos de armazenamento ao longo da cadeia de distribuicdo tradicional, que como ja foi dito,

teve a sua origem na era industrial. Nessa altura, um produtor para fazer chegar os seus

artigos ao consumidor final, necessitava de:

um importadorl® para lidar com as burocracias inerentes a passagem de produtos

estrangeiros por uma estrutura alfandegéria rigorosa e proteccionista;

varios grossistas para armazenar a mercadoria e distribui-la hierarquicamente, a nivel

nacional, regional e local; e

0 maximo numero de lojas que, através de uma boa promocéo, fizessem chegar os

artigos aos clientes.

* ver [VLR97_300] para defini¢cdo de logistica

15 funcdo normalmente acumulada com a de distribuidor nacional
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Distribuicdo das grandes superficies. As grandes superficies, fruto das suas
capacidades de armazenamento, conseguem aliar a fungdo de grossista a de contacto
directo com os consumidores, removendo um nivel da hierarquia anterior.

Distribuic&o por franquia e afins. No conceito de Franquia, uma empresa
com sucesso comprovado ("empresa mae" ou franchiser), concede a terceiros
(franqueados) o direito de explorar os seus artigos, marca comercial e métodos de
gestéo, recebendo em troca contrapartidas financeiras (cf. [IF00]).

Mas a grande vantagem deste esquema, € a transferéncia dos conhecimento e
tecnologia de operacdo (know-how), de franchiser para franqueados (cf. [VLR97_299]).
Assim, o primeiro deve assumir todas as responsabilidades produtivas e logisticas, de forma
a que os Ultimos se concentrem apenas na tarefa vital de qualquer distribuigdo - comercializar
produtos. Tal agregacédo das funcBes a montante da cadeia de distribuicdo, traduz-se em
menos um nivel de intermediacao que na hierarquia anterior.

Antes de abordar a cadeia telematica, mencionar-se-ado outras formas de distribuicao,
cujos esquemas se assemelham ao da Franquia.

E o caso da venda directa e do marketing em rede, em que os franqueados se
designam por distribuidores independentes e actuam com base nos relacionamentos
pessoais, sem necessidade de infra-estrutura prépria (cf. [MKT96_2]).

Ja nestes esquemas se pode atingir o limite de simplificacdo da cadeia de distribui¢éo, ou

seja, a auséncia completa de intermediarios. E isto porque os distribuidores independentes
(ligados directamente ao fabricante) sdo, normalmente, os mais fiéis consumidores dos
artigos que promovem.
Distribuicéo telematica e afins. Outros esquemas de distribuigdo recentes
que dispensam intermediarios, sdo a venda por correio ou catalogo, o telemarketing
(vendas por telefone) e a venda pela televisado (cf. [GD94]). Em qualquer dos casos, além
do produtor, apenas se requer um meio de divulgacdo para promover 0s artigos ao
consumidor final.

Alias, aplica-se 0 mesmo esquema adistribuicao telematica, com a diferenca do meio
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de divulgacao recorrer as telecomunicacdes e informatical® para transmitir a mensagem
promocional e processar as compras dos clientes. A interactividade assim conseguida,
permite, como diz Negroponte [NN96, p.94], passar de uma comercializacdo baseada em
“empurrar” todos os produtos para 0s consumidores, para um processo que permita as
pessoas (ou aos seus computadores), “puxar” apenas os artigos desejados.

Esta reducéo progressiva do nimero de intermediarios, também fez com que os agentes
comerciais se aproximassem mais do fim da cadeia de distribuicdo, ficando em melhores
condi¢bes para prestar um bom servigco ao consumidor final. E é em proveito deste que
vai a tendéncia do mercado, que como diz Aurik [JA96], se caracteriza por produtos com
cada vez maior valor acrescentado, cada vez mais baratos e de actualizagdo mais rapida.
Funcdes numa cadeia de distribuicao. Apresenta-se de seguida, um modelo
funcional de uma cadeia de distribuicdo, que inclui as suas cinco principais funcdes (ver

fig. 5). Mais adiante, ver-se-a o impacto do comércio telematico no modelo em questéo.

Conceber

Promover .
Distribuir

Figura 5 - Fun¢des numa Cadeia de Distribuicdo (adaptado de [MF96])

A funcdo Conceber consiste na criacéo e desenho de um novo produto ou servico. E
aqui que se define o artigo para as fun¢des seguintes.

A Producéo inclui todas as tarefas que transformam a matéria-prima, os componentes
ou as ideias, no produto final, mesmo que se trate de informac¢é&o ou de artigos electrénicos.

A funcao Distribuir é a responsavel por mover o artigo desde o local da Producéo até

16 gaji o termo telematica
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ao local da Venda. E para desempenhar esta funcdo que surgem os intermediarios, tais
como importadores e distribuidores.

A funcdo de Promocéo é aquela que apresenta o artigo ao consumidor, seja através de
uma montra ou catalogo, seja recorrendo apublicidade.

A Venda, ou o que é o mesmo, a compra por parte do cliente (empresa ou

consumidor), resume uma série de iniciativas que este Ultimo toma, como sejam: avaliar,
seleccionar, encomendar, receber e pagar o artigo.
Comércio telematico e factores de vanta- Segundo Fahley [MF96], existem trés
gem competitiva. grandes factores para se conseguir uma
vantagem competitiva duradoura a nivel comercial: baixo custo, segmentos de mercado e
produtos diferenciados. O comércio telemético facilita cada um destes trés factores.

A reducdo de custos sempre esteve associada a informatizacao e foi motivo de
justificacdo para a mesma; e isto porque uma transaccado electréonica é normalmente mais
simples e por isso menos dispendiosa, que a sua equivalente tradicional.

O mercado, tradicionalmente visto de forma geografica e onde segmentar era sinénimo
de localizar, vé as suas fronteiras aumentarem cada vez mais e a escala global, fazendo
com que a segmentacéo reflicta as verdadeiras divisdes do mercado.

A capacidade de interagir electronicamente, em tempo real e de forma facil, permite
disponibilizar informacdo muito mais completa, ndo s6 sobre o artigo em causa, mas
também sobre artigos afins, acessorios, servicos e imagem em geral, permitindo uma maior
diferenciacdo dos artigos.

Em suma, espera-se (cf. [MF96]) que a loja do futuro reflicta a mobilidade crescente
dos consumidores, cada vez menos sensiveis a conveniéncia geografica, no que diz
respeito a funcdo Distribuir. No entanto, demorard algum tempo até que os meios
electronicos substituam (pelo menos de forma tdo eficaz) o papel do comerciante

tradicional, na funcdo de Venda.
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2.3.3. Da Computacdao até Chegar ao Sistema Distribuido/Cooperativo

Evolucdo da computacdo. Organizacdes, A figura 6 ilustra a evolucdo da
Tl e acesso a informagao. computacdo ao longo da sua curta historia.
Para uma melhor percepcéo, divide-se a computacédo na Tl e sua acessibilidade e apresenta-

se a evolucao destas a par das mudangas organizacionais que tém ocorrido nas empresas.

nos: 60/70 80 90

Evolucdo nas Organizacdes

| Centralizadas | | Descentralizadas | | Estendidas |

| |
I__L| I__L| I__L| I__L| Auténomas
| |

Hierarquicas (Empowered) Virtuais
Evolugéo nas Tecnologias de Informagéo
Centradas no PC isolado Cliente / | Centrado na Rede |

Supercomputador Servidor

Produtividade
Controlo pessoal | Colaborativo |
Evolucéo na Acessibilidade & Informagéo
Aos departamentos e A empresa / A qualquer um
centros de instituicdo Em qualquer lugar
informatica Em casa A qualquer hora

Figura 6 - Evolucao Histérica da Computacgéo (adaptado de [CT96, p.1])
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12 fase - anos 60/70. Como se constata pela andlise da figura,
0s primeiros sistemas computacionais reflectiam a estrutura fortemente hierarquica das
organizagdes a que pertenciam. Os supercomputadoresl’ eram muito dispendiosos,
tanto na aquisicdo, como na manutencéo, e por iSSo mesmo apenas acessiveis a uma elite
constituida pelos centros informaticos das grandes instituicdes.

22 fase - anos 80. O inicio da década de oitenta assistiu a
grande revolugcdo da computacdo pessoal, com o surgimento do PC. O preco
relativamente acessivel destes equipamentos contribuiu muito para a vulgarizacdo da
informética, que entra pela primeira vez, no espaco doméstico. Ao nivel empresarial (cada
vez mais descentralizado e auténomo), assistiu-se a entrada dos computadores nos
restantes departamentos, que nao o informético.

Apés uma fase inicial em que se exploraram os PC isoladamente, com o intuito de

aumentar a produtividade pessoal, surgiu a necessidade de ligar os computadores uns aos
outros, formando as primeiras redes locaisl8. A partir dai, 0 dominio das comunicacdes
por computador foi sendo cada vez mais explorado, em busca de ambientes de trabalho
verdadeiramente cooperativos, destacando-se a arquitectura cliente/servidor como
grande propiciadora desse tipo de ambientes (cf. [DT93]).
3?2 fase - anos 90. A Internet como grande Na década de noventa, os requisitos de
exemplo. comunicacdo a todos o0s  niveisl®,
aumentaram de tal forma, que o énfase na computacdo passou a ser a mobilidade e o
dinamismo. Pode-se mesmo dizer que o mundo se comecou a ligar em rede de forma
global. Nesta era, onde o conhecimento estd na Rede?0, a informacgdo tornou-se
disponivel a qualquer pessoa, em qualquer sitio e a qualquer momento.

A Internet assume-se como o fendmeno mais marcante da terceira fase da computacéo,

17 do inglés mainframe
18 ou LAN - Local Area Network
19 principalmente ao nivel das empresas virtuais ou estendidas

20 gutra designacso para a Internet
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e como diz Andrew Grove [AG96], com um impacto de forca 10X21 em todas as industrias.
Nao cumpre a este relatério, voltar a enaltecer ou a revelar a Internet e as suas
incidéncias. Ela esta tdo enraizada no nosso quotidiano que em breve deixara de ser noticia,
tornando-se apenas mais uma componente do meio ambiente que nos rodeia. Por iSso
remete-se o leitor interessado para [HR96, pp. 93 - 111], onde encontrara um resumo

exaustivo da histéria da Internet.

2.3.4. O Ponto de Convergéncia
O Comércio Electrénico surge numa transi- As mudancas descritas nas seccdes
¢cao de eras. Contradicdes inerentes e con- anteriores abriram novos horizontes em muitos
clusdes possiveis. dominios e, nomeadamente, no capitulo do
comércio, que tradicionalmente tem consistido na troca de &tomos (cf. [NN96, p. 12).
Apesar de vivermos numa idade da informagéo, com bits a moverem-se a velocidade
da luz pelas novas auto-estradas globais, a realidade é que a maior parte dessa informacgao
é fornecida sob a forma de atomos - jornais, revistas e livros. E possivel que a economia se
esteja a dirigir para uma economia da informacdo, mas continua-se a praticar e a medir o
comércio tendo atomos em mente. Por exemplo, ao passar na alfandega, declaram-se
0s 4tomos e n&o os bits e 0 GATT22 aplica-se a atomos (cf. [NN96, p. 19]).
Estas consideracdes séo o reflexo natural de uma area em transi¢cdo, mas que ja permite
retirar algumas conclusoes:
1. O comércio, em todas as suas estruturas, esta a sofrer importantes mudancas,
tornando indispensavel uma formagéo completa e especializada (cf. [MKT97_7]);
2. A informacédo tem um efeito multiplicador que ira estimular todos os sectores
econoémicos (cf. [MB94]);
3. As novas tecnologias sao o motor da mudanca, principalmente a informatica e a
comunicacao, dirigidas a uma gestdo integrada em tempo real e a um servigo mais

individualizado ao consumidor, procurando a “qualidade total” (cf. [MKT97_7]);

21 termo introduzido por Michael Porter para designar um efeito que decuplica a sua origem

22 General Agreement on Tariff and Trade - Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio
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4. O futuro das empresas € orientado, quase a 100%, pela capacidade de apresentar
sob forma digital os seus produtos e servicos (cf. [NN96, p. 20]);

5. A capacidade de uma empresa avaliar, reconhecer e desenvolver o seu negoécio
estratégico?3, ditara o seu sucesso neste novo mercado. Dai que a tendéncia seja
criar cada vez mais parcerias comerciais, abandonando a tradicional integracédo
vertical em proveito da empresa estendida ou virtual (cf. [MF96]);

6. Da condicdo de “ser digital” emergird um conteddo completamente novo, do mesmo

modo que aparecerdo novos jogadores e modelos econémicos (cf. [NN96, p. 25]).

Em suma, como diz Tapscott [DT96], a convergéncia das sociedade, distribuicdo e
computacdo, estda a moldar um novo tipo de empresas: mais centradas no individuo (o
detentor dos conhecimentos) e menos fechadas a cooperacgao (tiram partido de aliancas
estratégicas); democraticas (todos podem ter acesso a informacao) e menos burocraticas
(livres de hierarquias); mais abertas (ligadas em rede com o exterior) e com menos

intermediarios (podem ser contactadas directamente).

2.4. Impacto
O alcance global do Comércio Electrénico e O Comércio Electrénico ndo é uma
0s varios niveis a que pode ser conduzido. ijlusdo futurista. Desenvolve-se a nivel

Separacdo, mais politica que técnica, entre mundial - apesar de os EUA, Japdo e Europa
niveis nacional e internacional. estarem a liderar esta tendéncia, o Comércio
Electronico tem um alcance global, tanto em termos de conceito, como de aplicacao.
Desenvolve-se rapidamente e com tendéncia para acelerar a medida que o EDI atinge a
maturidade e a Internet/Web continua a crescer.

Tal como ilustra a figura 7, o Comércio Electrénico pode ser conduzido a varios niveis,
desde uma simples presenca em linha, até ao suporte electronico de processos partilhados

por varias empresas (num ambiente de empresa estendida ou virtual).

23 traduc&o de “core business”
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promocao distribuicéo distribuicéo
da empresa electronica electronica
nacional internacional
suporte pagamento pagamento
pré/pés-venda nacional internacional
presenca venda /
em linha transaccoes partilha de processos empresariais
simples
standard, simples, especifico, complexo,
muitos casos poucos casos

Figura 7 - Niveis de Comércio Electronico (adaptado de [PT96])

E ao observar a figura 7, constata-se uma certa distingéo entre transac¢fes nacionais e
internacionais. Essa distingao justifica-se, ndo por questdes técnicas (ja aqui se sublinhou
a natureza global do Comércio Electrénico), mas por questdes legislativas. O Comeércio
Electronico é mais complexo a nivel internacional que nacional, devido a factores como a
cobranca de impostos, as leis contratuais, os direitos alfandegéarios e as diferentes
praticas bancérias entre paises.

Os niveis mais basicos de Comércio Electronico estéo relacionados com uma simples
presenca em linha, com a promoc¢do da empresa ou com 0 suporte pré e pds-venda.
Usando ferramentas e tecnologias largamente difundidas, estes niveis podem ser
implementados rapida e economicamente, como podem testemunhar, neste momento,
milhares de pequenas empresas.

Contrastando com esta situagdo, as formas mais avancadas de Comércio Electrénico
envolvem problemas complexos, tanto a nivel legal e cultural, como a nivel tecnolégico.
Neste caso, ndo existem solucdes bem definidas e as empresas sao forcadas a desenvolver
0s seus proprios sistemas, limitando a exploracdo destes niveis ao pioneirismo das
grandes empresas.

No entanto, o tempo fard com que a fronteira entre o que é vulgar e complexo hoje, se

mova para os niveis superiores de Comércio Electronico, a medida que cada vez mais

solugbes bem definidas forem estabelecidas e difundidas. Assim sendo, o impacto do
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Comércio Electrénico seré profundo, tanto nas empresas, como na sociedade em geral.

Para as empresas que explorarem todo o seu potencial, o Comércio Electronico
possibilita alteracbes de fundo - alteracdes que alteram t&o radicalmente as expectativas
comerciais, que chegam a redefinir mercados ou até a criar mercados novos. Todas as
outras empresas, incluindo as que preferem ignorar as novas tecnologias, sofrerdo as
consequéncias dessas alterag8es, perdendo clientes e mercados ([BG95]).

Paralelamente a situagdo empresarial, osindividuos também serdo presenteados com
novas formas de comprar produtos, aceder a informagdes e servigos, e interagir com
0s organismos estatais. As alternativas aumentardo e as restricbes geogréficas e
temporais desaparecerao.

O impacto total no nosso modo de vida poderd comparar-se ao provocado no passado

pelo surgimento do automovel ou do telefone.

2.5. Motivacbes

As oportunidades que o Comércio Electré- Os neg6cios modernos caracterizam-se
nico traz ao sector da oferta. Os beneficios por uma cada vez maior capacidade de oferta,
correspondentes para a procura. competitividade global e satisfacdo das
expectativas dos clientes. Como tal, as empresas estdo a mudar, tanto ao nivel da
organizacdo, como das operacdes.

As tradicionais estruturas hierarquicas tém vindo a ser achatadas e as barreiras
interdepartamentais, erradicadas. As préprias fronteiras entre a empresa e 0s seus
fornecedores/clientes estdo a atenuar-se, havendo mesmo processos que estdo a ser
redesenhados em conjunto pelos varios parceiros de negocio.

O Comércio Electrénico permite e suporta as mudancas a esta escala global. Traz varias
oportunidades para os fornecedores, e origina beneficios correspondentes para os

consumidores, conforme ilustra a tabela A e se explica de seguida.
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Comércio Electrénico

Tabela A - Oportunidades e Beneficios do Comércio Electrénico (adaptado de [PT96])

Oportunidades para os Fornecedores

Beneficios para os Consumidores

Presenca global

Escolha global

Maior competitividade

Qualidade do servico

Especializagdo em massa

Personalizacdo de produtos e servigos

Reduzir/Eliminar cadeias de distribuigdo

Resposta rapida as necessidades

Reducdes de custos substanciais

Reducdes de prec¢os substanciais

Novas oportunidades de negdcio

Novos produtos/servi¢os

Presenca global / Escolha global. Os limites do Comércio Electrénico nao
sao definidos geograficamente ou através das fronteiras dos paises, mas sim pela cobertura
das redes computacionais. E como as redes mais importantes sdo de natureza global, o
Comércio Electrénico permite até ao mais pequeno fornecedor, estabelecer a sua presenca e
conduzir 0s seus negocios no mundo inteiro e com um investimento bastante reduzido.

O beneficio para os consumidores é uma escolha global - poder escolher produtos ou

servicos de todos os potenciais fornecedores, independentemente da sua localizagédo
geogréfica. Além disso, também podem fazer consultas comparadas, ou seja, pesquisar
informacdes sobre produtos ou servicos semelhantes, para reduzir a incerteza da decisédo
de compra (cf. [MKT97_9, p. 16]).
Maior competitividade / Qualidade do servi- O Comércio Electronico permite aumentar
co. a competitividade dos fornecedores, pelo facto
de os colocar “mais préoximos" do consumidor. Varias empresas estdo a aproveitar esta
tecnologia para, por exemplo, melhorar os seus niveis de suporte pré e pds-venda,
disponibilizando mais informacgdes sobre o produto, instru¢des de uso e respostas rapidas as
questdes dos clientes.

O consumidor consegue assim uma melhoria na qualidade do servigco, porque sente que

a sua importancia foi reconhecida (pode-se fazer ouvir facil e rapidamente), n&o

Pagina 23 de 132



O Net-Comércio em Portugal Comércio Electronico

esquecendo o facto de que tem uma “loja” sempre aberta (disponivel 24 horas por dia).
Especializagdo em massa / Personalizagdo Com a interaccdo electrénica, os
de produtos e servigos. fornecedores conseguem recolher
informacdes detalhadas dos gostos e necessidades, ndo s6 dos seus clientes, como
também dos prospectos (0s que visitam o sitio e ndo compram nada). Dessa forma,
conseguem fornecer produtos e servicos que se adequem aos requisitos individuais do
mercado-alvo. O melhor exemplo disto, sdo as publica¢des electrénicas que, além de excluir
os artigos ja lidos por determinado utilizador, contemplam o seu perfil, fornecendo apenas as
noticias que sejam do seu interesse (ex.: jornal “The Times” [TTO00Q]).

O consumidor beneficia porque tem acesso a produtos especificos, comparaveis com
os fabricados por empresas especializadas, mas a pre¢cos de producdo em massa. Veja-se
o exemplo do quiosque interactivo ligado directamente a producdo de uma fabrica téxtil
([LS00]), onde o cliente pode definir as calcas que deseja, de forma personalizada e por
apenas mais dez ddlares que o normal. Este exemplo ilustra o paradigma da computacao
em rede, que segundo Thommessen [CT96], origina maior retorno com custos menores.
Reduzir/Eliminar cadeias de distribuicdo / O Comércio Electrénico permite reduzir
Resposta rapida as necessidades. imenso as cadeias tradicionais de distribuicéo.
Ha varios exemplos de empresas bem sucedidas, que enviam os seus produtos
directamente para o consumidor final, evitando os tradicionais importador, grossista e
retalhista. E claro que se pode conseguir o mesmo efeito com meios convencionais
(catalogos impressos e encomendas postais ou telefénicas), mas o Comércio Electrénico
permite uma distribuico directa muito mais eficiente, tanto em termos de custos, como em
termos de atrasos no processamento.

Esta caracteristica € ainda mais vantajosa quando os artigos se podem enviar
electronicamente, caso em que a cadeia de distribuicdo € eliminada por completo. As
implicagbes sdo profundas para as indastrias: do entretenimento (cinema, video, musica,
revistas, jornais); da informacéo e educacédo (incluindo todas as formas de publicagédo
electrénica); e do desenvolvimento e distribuicdo de software.

O beneficio associado ao cliente esta na possibilidade de obter o artigo pretendido de

forma réapida e sem estar limitado ao stock disponivel nos fornecedores locais. Mesmo
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assim, os produtores podem reduzir os seus inventarios, pois conhecem a resposta do
mercado muito mais rapidamente.

Reducbes de custos substanciais / Redu- Uma das maiores contribuicbes do
¢Oes de precos substanciais. Comércio Electronico consiste em reduzir o
custo das transaccdes. Segundo Bangemann et al. [MB94], uma transaccdo comercial
envolvendo interaccdo humana custa cerca de dez vezes mais que a sua versao
electrénica, principalmente por ser mais complexa e burocratica. Assim sendo, qualquer
processo comercial em que as pessoas interajam de forma rotineira, € um bom candidato a
ser desenvolvido electronicamente, conseguindo-se reducdes de custos e
consequentemente, de precos ao cliente.

Veja-se o0 caso da Federal Express, que permite seguir o percurso de uma encomenda
em transito através do seu sitio ([FE0O0]), diminuindo com isso os custos com as linhas de
telefone gréatis (vulgo 0800).

Novas oportunidades de negécio / Novos O Comércio Electronico permite, ndo sé
produtos/servicos. redefinir o mercado dos produtos existentes,
mas também criar novas oportunidades de mercado, através de produtos e servigos sem
precedentes. Alguns dos novos servicos que se podem apontar como exemplo, incluem:
fornecimento e suporte de redes, servicos de directoria e de contacto (i.e. estabelecer o
contacto inicial entre potenciais clientes e fornecedores), e todo o tipo de servicos de

informacé&o em linha.

Apesar de todas estas oportunidades e beneficios serem distintas, elas estéo inter-
relacionadas. Por exemplo, o aumento da competitividade e da qualidade do servico pode
ter origem na especializacdo em massa; e a reducdo da cadeia de distribuicdo pode ter

reflexo ao nivel dos custos e precos ao cliente.
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2.5.1. Desvantagens

Exposicao ao publico, cultura de mercado e Para o final desta seccdo, ficaram
leque de artigos disponiveis, sao grandes algumas das limitacdes que o Comércio
pontos fracos do Comércio Electronico. Electronico apresenta, quando comparado com
0 comércio tradicional.

O grau de exposi¢cdo ao publico é um factor determinante para o sucesso de qualquer
negdcio. Dada a natureza etérea dos negocios electrénicos, podera ser dificil atingir
niveis de exposicdo que levem a sua rentabilidade, a menos que se desenvolva uma
estratégia de actuagdo em linha bastante cuidada. Em todo o caso, ha que saber distinguir
um empreendimento falhado, daquele cujo periodo de laténcia seja longo (cf. [MF96]).

A prépria cultura do mercado podera ser antagdnica as formas telematicas de comércio.
Por exemplo, o facto de os potenciais clientes ndo poderem manipular ou experimentar os
produtos, tal como acontece nas lojas convencionais, podera ser um impedimento a sua
aceitacdo. Neste aspecto, e segundo Fahley [MF96], o nivel de avanco tecnolégico de
determinado pais ou comunidade, condiciona o sucesso do Comércio Electronico.

Também o leque de artigos passiveis de comercializar electronicamente é limitado -
além dos proprios artigos electrénicos, inclui todos aqueles que se possam enviar por
correio (tipicamente), o que exclui uma grande variedade de produtos e servicos.

Também a interaccdo com os clientes leva- Uma caracteristica normalmente encarada
da ao extremo pode ser uma desvantagem. como vantajosa, mas que levada ao extremo
pode ser muito negativa, € a interaccdo electrénica. Por exemplo, lidar diariamente com duas
mil mensagens electrénicas, exigird de qualquer empresa uma reaccao muito mais rapida,

pois um problema néo resolvido leva a um cliente insatisfeito (cf. [EXI96_12, pp. 72-74]).

2.6. Tipos

Os 4 subtipos do Comércio Electronico. Como as seccdes anteriores deixaram
antever, o termo Comércio Electrénico € muito amplo no seu significado e abarca uma

diversidade tdo grande de actividades, que seria impraticavel?4 analisa-lo como um todo.

24 pelo menos no ambito de um mestrado
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Esta secc¢éo serve o propésito de classificar o Comércio Electrénico nos quatro grandes
tipos em que este se pode dividir, como ilustra a figura 8:

1. negécio-neg6cio (business-business);

2. negdécio-consumidor (business-consumer);

3. negdcio-administracdo publica (business-administration); e

4. consumidor-administragdo publica (consumer-administration).

negocio

/

administracdo

publica

consumidor

negocio

Figura 8 - Tipos de Comércio Electrénico (adaptado de [PT96])

negdécio-negacio. Um exemplo do tipo negdcio-negécio, é
uma empresa que use uma rede global (como a Internet) para procurar catalogos de
produtos, encomenda-los aos seus fornecedores, receber as facturas e efectuar o
pagamento.

Este tipo de Comércio Electrénico ja se pratica ha alguns anos, nomeadamente usando
EDI em redes privadas de valor acrescentado?®, ou seja, trocando informac&o administrativa
e comercial (ex.: encomendas, facturas, guias, etc.) de forma formatada (cf. [HO96]).
Surgiram varios grupos industriais (cf. [CCE89]) que estabeleceram normas para o formato
das transac¢bes e chegaram mesmo a impor 0 seu uso, como pré-requisito para negociar
com novos parceiros. Tal procedimento contribuiu para que, segundo Palmer e Johnston

([PJ96]), existam cerca de 100.000 empresas a conduzir EDI, como é o caso da EDP em

25 redes exploradas por empresas como a Advantis ou a General Electric e que retiram aos parceiros

envolvidos, a necessidade de se conectarem directamente (cf. [MF96]).
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Portugal (cf. [AC97]).

negaécio-consumidor. A classe negécio-consumidor € a sec¢ao
de retalho do Comércio Electronico e tem-se desenvolvido imenso devido ao advento da
Web. Neste momento, ja existem varios centros comerciais na Web (ver por ex. [CNOO,
VV00, SS00 e ACO00]), que comercializam todo o tipo de bens de consumo, tais como
audio/video, comida, computadores, carros, etc.

negécio-administracdo publica. A categoria neg6cio-administracdo publica
cobre todas as transaccbes entre empresas e estado. Por exemplo, a divulgacdo e
conducdo de concursos publicos de aquisicdo nos EUA, ja é feita através da Internet (cf.
[GL9I7]); e mesmo o pagamento/devolucdo de impostos entre empresas e a administragédo
publica, pode ser feita electronicamente. Apesar desta categoria ainda estar na sua
infancia, pode expandir-se rapidamente a medida que 0s governos comegarem a usar as
suas proprias operacdes para promover o Comércio Electrénico.

consumidor-administrag@o publica. Ainda por emergir, esta o tipo consumidor-
administracdo publica. No entanto, a evolu¢cdo dos dois tipos de Comércio Electrénico
anteriores devera permitir, num futuro muito préximo, o pagamento de contribuigdes por parte
dos individuos e a devolugdo de impostos individuais. Veja-se o sitio de uma camara

municipal dinamarquesa [KK00], onde é possivel renovar o selo do carro ou pagar uma multa.

2.6.1. O Comércio Electronico Negocio-Consumidor

Retrospectiva do Comércio Electrénico Ne- Continuando esta tarefa de classificacao,
gocio-Consumidor. BBS, videotexto, Multi- agora aplicada ao segundo tipo de Comércio
banco, online services e Web. Electrénico, constata-se que a Web € apenas
uma das muitas referéncias existentes.

As BBS e o shareware. Poder-se-a dizer que tudo comegou com as
BBS26 em 1979. Estes sistemas de quadro de mensagens electronicas foram criados
pelos amadores das comunicacdes mediadas por computador (CMC), quando

comecaram a interligar as respectivas maquinas através das linhas telefénicas (cf. [HR96,

26 Bulletin Board Systems - Sistemas de Quadro de Mensagens Electronicas
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pp.20-23)).

Originalmente criadas para servir de repositorio de mensagens e ficheiros, as BBS
evoluiram até atingir uma diversidade enorme de temas, como religido, politica, sexo, etc. E
inevitavelmente, acabaram por adquirir também uma vertente comercial, principalmente no
gue diz respeito a venda de software, tendo contribuido imenso para o sucesso do
shareware?’. Segundo Rheingold [HR96, p.22], a revista Boardwatch estimou em 60.000 o
namero de BBS a funcionar em 1993, apenas nos EUA.

O videotexto e o exemplo Minitel. Também o videotexto, principalmente no
contexto francés, deu um enorme impulso as transacgdes electrénicas de pequeno valor.

A rede Minitel abrange cerca de trinta milhdes de subscritores, tanto particulares como
empresas, oferecendo cerca de quinze mil servicos diferentes, desde telecompras?® até
gestéo de contas bancarias (cf. [MB94]).

O sucesso do videotexto em Franca deve-se, principalmente, a dois factores - facilidade

de utilizacao e incentivos estatais. Os terminais do Minitel sdo muito faceis de manipular,
ligando-se directamente a rede telefénica, ou seja, sem recorrer a computadores nem
modems. Além disso e num esforco consciente para criar a maior estrutura nacional de
informacgéo a nivel mundial, o operador estatal de telecomunicacdes distribuiu gratuitamente,
milhdes de terminais pelos cidadaos (cf. [HR96, pp. 25, 270/1]).
Os cartbes bancarios e o exemplo Multi- Numa vertente mais popular, os sistemas
banco. de cartdes bancérios tiveram um grande
impacto no desenvolvimento das transaccdes electrénicas. Por exemplo, o sistema
MULTIBANCO (MB), lancado em 1983 pela comunidade bancéaria portuguesa, criou uma
rede de servicos que, entre outras coisas, permite o pagamento de electricidade, telefone,
seguros, taxas camararias, etc., em caixas automaticas (cf. [SIBS00]).

Mais recentemente, surgiu o Porta Moedas Multibanco (PMB) - um cartdo

27 modelo de distribuicdo de software, em que o utilizador pode experimentar a aplicagédo

gratuitamente (carregando-a para o seu computador) e pagar mais tarde, se assim o desejar.

28 compras por telefone, no seu significado original
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“inteligente”29 destinado fundamentalmente a substituicdo dos pagamentos a dinheiro,
ndo sO na presenca dos comerciantes, como também nas maquinas de venda automatica
mais utilizadas (bebidas, tabaco, parques de estacionamento e abastecimento de
combustivel).

Inexistente ha 14 anos, hoje o sistema MB esta na vanguarda dos sistemas de dinheiro

electrénico, tendo contribuido para os mais de sete milhes de cartbes bancarios existentes
em Portugal (cf. [EXI96_12, p. 72]).
Os servicos de informacdo em linha como Os servicos de informagdo em linha -
precursores do modelo Web. CompuServe, America Online, Prodigy e
mais recentemente, Microsoft Network - tém um peso importante ho Comércio Electronico
Negdcio-Consumidor. E isto porque foram as primeiras redes a ter um aproveitamento
comercial, numa altura em que era impenséavel fazé-lo na Internet (cf. [EXI95_1]).

Originalmente, estes servicos partilharam a histéria com as BBS, j4 que a Source -
primeiro servico em linha, criado em 1979/80 e mais tarde absorvido pela CompuServe (cf.
[HR96, pp. 149-150]) - comecgou por ser uma gigantesca BBS, em que o computador isolado
foi substituido por uma rede, a linha telefénica por uma central mais potente e os contetidos
multiplicados vérias vezes. Actualmente, além de permitirem féruns de discusséo e afins,
permitem também encomendar flores, chocolates, pizas, etc. (cf. [EXI95_1]).

A grande vantagem dos servi¢cos em linha em relagéo a Internet, é que toda ainformacéo
a pesquisar estd dentro do mesmo “sitio” e, por isso, bem arrumada e facil/rapida de
aceder. Dai o valor estimado de 18,1 milhGes de vendas que a CompuServe atingiu no
primeiro trimestre de 1996, segundo relatério da SIMBA (cf. [NTN96_2]).

A Web. Breve evolugéo histérica e concei- Concebida em 1989 por Tim Berners-Lee
tos. do CERN, a World Wide Web (ou
simplesmente, Web) perseguia a ideia de que a informacé&o deveria estar acessivel através
de uma interface simples, a qualquer tipo de computador, situado em qualquer tipo de
rede (cf. [TB94]). Logo que ficou publicamente disponivel (em 1991), a comunidade

Internet aderiu de imediato ao projecto, mas foi s6 em 1993, com o surgimento do Mosaic -

29 com microprocessador incorporado
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uma interface gréafica de navegacéo3? - que a Web teve a sua grande exploséo, chegando
a crescer a taxa de40% ao més durante o primeiro ano (cf. [INOO]).

O sistema de navegacao permite aceder a um tema de interesse, através de um simples
“clic” de rato na sua ligacdo3l, que podera ser uma palavra ou uma imagem. Essa ligagéo
contém o endereco32 do sitio Web onde esta o tema pretendido e em alguns segundos, déa-
se a conexdo ao referido sitio - mesmo que este esteja a milhares de kilometros. Este
responde enviando a informacdo grafica e textual - vulgarmente conhecida por
homepage33 - para 0 nosso monitor. A partir dai, pode-se navegar continuamente, ja que a
homepage € normalmente um indice para os temas disponiveis no sitio, ou seja, € um mapa
do sistema de hiperligac¢des do sitio (cf. [INOO e TB94]).

Numa questdo de minutos, pode-se consultar informacdo de varios sitios Web e tudo

acontece automaticamente, devido as hiperligacbes da Web e a conectividade global da
Internet.
A Web como catalisadora do Comércio A Web foi, sem davida, a grande
Electronico Negocio-Consumidor. As 3 es- catalisadora do Comércio Electrénico Negdcio-
tratégias de marketing que se afirmam e Consumidor. A prova disso foi o crescimento
sua natureza hibrida. de 2100%, que as vendas na Web tiveram em
1995, para um valor de 500 milh&es de ddlares (cf. [AM96]).

E isso porque a Web abriu as portas da Internet a virtualmente todos os
consumidores, fruto da sua facilidade de utilizacdo e porque passou a ser apelativa para
0 sector comercial, devido ao grafismo e interactividade da sua interface.

ApOs uma fase inicial em que as grandes empresas de informatica investiram fortemente
no comercio via Web sem grandes resultados, come¢aram a surgir empreendedores que

foram conseguindo rentabilizar as novas formas de conduzir negécios em linha. Comecaram

30 yulgarmente conhecida por browser
31 do inglés link
32 chamado URL - Universal Resource Location (Localizag&o Universal de Recursos)

33 pagina de entrada no sitio Web (de notar que as ligagbes também podem apontar para paginas

secundarias, ou seja, paginas que nao sao homepages)
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a tomar forma trés modelos de negdcio alternativos, se bem que complementares - o das
transacgbes ou vendas, o das subscricdes e o da publicidade, ou dito de outra forma, a
venda de artigos, de informacdo e de mensagens publicitarias (cf. [BW96_39 e PW96]).

No entanto, as mudancas constantes no contexto do marketing na Web, levam a uma
adaptabilidade permanente por parte destes novos empreendedores. Cada vez mais se
implementam estratégias de negdécio hibridas, que incluem dois ou até mesmo os trés
modelos de negdcio referidos.

Por exemplo, a GolfWeb [GWO0O0] lancada em 94, comecgou por apostar no mercado da
publicidade, fruto dos muitos visitantes que as suas 35 mil paginas de informac¢éo sobre golfe
atraiam.  Depois, passou também a comercializar artigos afins em linha e, mais
recentemente, a explorar subscrigbes de servi¢os de informacéo relevante (cf. [BW96_39]).

Frequentemente, o modelo publicitario vem por acréscimo, pois se 0 negdcio Web é
bem sucedido atrai muitos visitantes, ou o que € igualmente eficaz, atrai um nimero mais
reduzido de visitantes mas de um segmento bem definido. E esse “efeito lateral” pode-se
aproveitar para vender mensagens publicitarias a empresas visando o mesmo mercado-alvo.

No que diz respeito ao modelo das subscri¢des, € sempre mais aconselhavel vender a
informacéo valiosa desde o inicio, e mais tarde apostar na publicidade (quando o nimero
de subscritores o justificar), do que comecgar por disponibilizar a informacdo gratuitamente
para conseguir um ndmero representativo de visitas (rentabilizando o processo através da
publicidade), e passar depois a cobrar subscricdes com base na dependéncia criada (cf.
[BW96_39]). A prova-lo esta a perda de 500 mil visitantes que o Wall Street Journal sofreu,
guando decidiu cobrar uma taxa pela sua edigdo interactiva (cf. [EXD96_25]).

Em suma, apesar da interdependéncia dos modelos referidos, esta dissertacdo incide,

predominantemente, no modelo da comercializacdo de artigos via Web, que por
comodidade, passara a ser designado por Web-Comércio.
O Web-Comeércio. Definicdo e motivagoes. O Web-Comércio funciona como um
centro comercial convencional onde os clientes podem passear, ver as montras e fazer
as suas compras nas diversas lojas existentes. A Unica diferenca consiste no facto do Web-
Comeércio se praticar num meio virtual, a Web.

Para fazer as suas compras, o0s clientes visitam as lojas, que mais ndo séo do que sitios
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Web, consultam os catalogos que se encontram em linha e escolhem os artigos que
pretendem adquirir. Normalmente, esses artigos serdo enviados poucos dias depois pelo
correio, pelas respectivas firmas detentoras das lojas virtuais.

Este tipo de comércio, da ao consumidor a capacidade de comprar bens e servicos
electronicamente 24 horas por dia, e possivelmente, com um custo inferior ao praticado

nas lojas convencionais.

2.7. Questdes em Aberto

O que ainda falta para vulgarizar o Comér- Os avancos recentes nas areas mais
cio Electrénico. técnicas do Comércio Electrénico, como sejam
a conectividade de redes, os dispositivos de acesso e as interfaces, mostraram ndo ser
suficientes para dinamizar um mercado verdadeiramente global, com milhées de utilizadores.
Torna-se necessdario, entre outras coisas, criar métodos de pagamento seguros e
universalmente aceites, definir formas de identificar os participantes numa transacc¢éo
electrénica e resolver os aspectos relacionados com os direitos de autor e da propriedade
intelectual.

Estas sdo algumas das questdes em aberto cuja resolu¢cdo € fundamental para
estabelecer confianga neste novo mercado e tornar comercialmente viaveis 0s servicos

mediados por computador.

2.7.1. Seguranca dos Pagamentos Electronicos
Dinheiro, cheques e crédito electrénicos co- No campo dos pagamentos electrénicos,
mo alternativas de pagamento. Norma SET coexistem trés grandes classes com distintas
como grande esperanca para uso de car- tecnologias de suporte, nomeadamente,
tbes de crédito. dinheiro electrénico, cheques electrénicos e
crédito electrénico (cf. [FM96, BYT96_6 e EXM96_99]).

O dinheiro electronico (ex.: DigiCash [DC00] e Mondex [MI00]), sendo anénimo como o
dinheiro normal, ou seja, pode-se aceita-lo de qualquer pessoa sem problemas de

autenticacdo, € particularmente indicado para tecnologia de cartdo “inteligente”, que
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fornece grande seguranca. Também se pode levantar dinheiro electronico da conta de
um banco na Internet34 e armazena-lo no disco do PC para gastar posteriormente.

Os cheques electronicos (ex.: NetCheque [NCOO] e Amide [APOQ]) baseiam-se nos
seus parentes de papel e como tal ndo sdo anénimos. O emissor assina de forma digital
(cf. [JS95]) um documento que contém: a descricdo da transaccgao, a identificacdo dos
emissor e receptor, a quantia e a data. O receptor, apds receber o cheque (via correio
electrénico, por exemplo), pode deposita-lo para receber o pagamento. Estes cheques
integram-se perfeitamente em sistemas automaticos de encomendas (tipicos de um
ambiente negdécio a negécio), e também interagem bem com servicos financeiros ja
existentes.

No que diz respeito a pr&ica de negdécios na Internet, o crédito electrénico (ex.:
CyberCash [CCO00] e Pagamento Seguro da NetScape [NS00]), € o meio de pagamento mais
utilizado, fornecendo a comerciantes e consumidores uma forma segura de transaccionar
através de cartdo de crédito.

A seguranca deste Ultimo tipo de pagamentos consegue-se através do seguinte
processos3®:

1. o numero de cartdo de crédito do cliente é combinado com os dados relativos a

transaccéo;

2. ao resultado, anexa-se uma assinatura digital, que o identifica univocamente;

3. e toda essa informacdo é transferida para uma entidade financeira de
processamento de cartBes de crédito, que valida o crédito do cliente e liberta o
pagamento para o comerciante.

Em grande parte dos casos, os dois primeiros passos sdo obtidos através de uma

tecnologia de criptografia chamada RSA36 [RSA97], mas o protocolo SET37, desenvolvido

conjuntamente pela Visa, Mastercard, IBM e outros (cf. [CF96_SE e FM97]), representa o

34 desde que, previamente, tenha sido depositado dinheiro real
35 para uma descricdo mais completa ver [CCP0O]
36 3 partir dos seus autores, Rivest, Shamir e Adleman

37 Secure Electronic Transaction - Transacgdo Electrénica Segura
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movimento mais credivel no sentido das transac¢des seguras na Internet.

Segundo o sitio da Visa [VEOQO], este protocolo ainda em desenvolvimento, além de
manter a confidencialidade da informacgado, permitira autenticar as partes envolvidas
numa transaccao baseada em cartdo de crédito, e isto em qualquer tipo de rede aberta como
€ 0 caso da Internet.

Recorrendo a técnicas de criptografia (ver [JC95]), o SET inclui certificados digitais -

uma forma de verificar que é o verdadeiro possuidor do cartdo quem esta a fazer a compra -
que trardo aos consumidores, comerciantes e instituicdes financeiras do mundo virtual, o
mesmo nivel de confianca ja conquistado pelo uso tradicional dos cartées de crédito.
O que falta para vulgarizar os pagamentos No entanto, para que 0s pagamentos
electrénicos. electrénicos sejam encarados (e aceites) com a
mesma naturalidade que os tradicionais, € necessario resolver algumas questdes técnicas,
com destaque para as seguintes (cf. [BYT96_6, pp. 74-76 e JC95]):

1. Seguranca - contra crimes perpetrados, tanto por terceiros, como pelos intervenientes

nas transacc¢des em linha e transferéncia de fundos;

2. Autenticacéo - ter a garantia de que o dinheiro recebido é real;

3. Anonimato - para assegurar que consumidores, comerciantes e as proprias

transacc¢des, permanecam confidenciais;

4. Divisibilidade - uma moeda de dinheiro electronico devera poder ser dividida noutras

de menor valor, de forma a suportar o grande volume de pequenas transacg¢des que a

Internet ird proporcionar.

2.7.2. Aspectos Legais

Relevancia das questdes legais devido a Imagine que uma empresa egipcia consulta
auséncia do espaco e do tempo no ciberes- o catdlogo em linha de uma congénere russa e
paco. Tém o mesmo nivel de importancia Ihe encomenda alguns produtos, recebendo-os
gue as tecnologicas. e pagando-os electronicamente.

Este cenario simples levanta algumas questfes fundamentais, ainda por resolver. Em
gue momento foi estabelecido um contrato vinculativo entre as duas empresas? E qual o seu

estado legal? Que entidade tem jurisdicdo sobre ele? Dadas as diferentes regras e préticas
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financeiras, como é feito e confirmado o pagamento? Que impostos e encargos aduaneiros
se aplicam aos produtos? E como é que eles sao fiscalizados e cobrados?

Estas questdes surgem devido a eliminagdo dos dois factores que condicionam a
aplicacdo do direito tradicional - o espaco e o tempo (cf. [CBN96_16, p. 36]). Os estados
tém soberania dentro das suas fronteiras, mas no ciberespaco nédo ha fronteiras, tornando
inoperante a aplicacdo das leis nacionais. As limitagcBes temporais, sempre presentes na
pratica de um acto ilegal, deixam de fazer sentido no contexto informatico, onde tudo &
instantaneo e por isso dificil de interceptar.

As questdes supra-referidas também destacam a importancia dos aspectos legais,
contratuais e financeiros a si associados e permitem esclarecer uma ideia existente neste
dominio. A ideia de que s6 quando houver um enquadramento legal bem definido para o
Comércio Electrénico, é que a tecnologia comecara a ser desenvolvida, ndo é realista. E o
mesmo se passa com a abordagem inversa, ou seja, esperar pela maturidade das

tecnologias para entéo definir o enquadramento legal mais adequado.

T
Tecnologia
/ Legd
e’

Comércio

Electrénico

Figura 9 - Areas de Influéncia sobre o Comércio Electronico

Como mostra a fig. 9, o Comércio Electronico é a interseccdo destes dois grandes
dominios, aos quais se acrescentam as normas38 ou standards. Mas as vertentes social e

legal estdo a mudar mais lentamente que a tecnolégica, ou como diz Meinkéhn [FM96], a

38 o termo “norma” é utilizado no sentido de qualquer especificagdo técnica, formal ou informalmente

aceite, e ndo apenas de documentos adoptados por um organismo de normaliza¢éo reconhecido
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implementacéo da “Re-engenharia de Processos Empresariais” estd muito lenta.

2.7.3. Globalizacao

Exemplos de questdes pertinentes para um Potencialmente, as redes globais tornam
Comércio Electrénico de &mbito global. tdo facil negociar com um parceiro do outro
lado do mundo, como com um do outro lado da rua. No entanto, 0 meio de comunicagdo por
si sO, apesar de necessario, esta longe de ser suficiente. Como € que empresas de
diferentes continentes tomam conhecimento umas das outras e dos produtos pretendidos?
Como é que uma empresa pode aceder asregras de conduta empresarial de determinado
pais, quando grande parte delas hem sequer estédo escritas? E como é que se pode respeitar
e suportar a diversidade linguistica e cultural de determinada comunidade de utilizadores?
Estas e outras sdo questdes que se inserem no capitulo da globalizacdo - tornar realidade o

Comércio Electronico verdadeiramente global.

2.7.4. Privacidade das Transaccodes
Confidencialidade, autenticacdo e n&o-re- O Comércio Electrénico sobre redes
pudiacdo - factores necessarios a privaci- abertas requer mecanismos efectivos e
dade electronica. Terceiras entidades de confiaveis para garantir a privacidade e a
certificagdo como reguladoras globais. seguranca das transaccdes. Estes
mecanismos devem suportar a confidencialidade, a autenticacéo (i.e. permitir que as partes
envolvidas numa transaccdo se certifiguem da identidade uma da outra), e a néo-
repudiacdo (i.e. garantir que as partes envolvidas numa transaccdo n&o possam,
subsequentemente, negar a sua participacdo) (cf. [JC95 e JS95]).

Como o0s mecanismos reconhecidos de privacidade e seguranca dependem da
certificac@o por parte de uma terceira entidade (governamental, por exemplo), o0 Comércio
Electronico para ser global necessitara do estabelecimento de um sistema de certificagéo,

também ele global (cf. [ML96]).
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2.7.5. Proteccao da Informacéao

Os meios informéticos tornam a copia inde- Particularmente  para os  artigos
vida tao aliciante, que é dificil proteger os passiveis de distribuicdo electronica
direitos de autor. (contetdos e software) e por isso facilmente
duplicaveis, a protec¢do dos direitos autoral (copyright) e da propriedade intelectual
representa um grande desafio. E isto porque a questdo ndo reside apenas na facilidade de
copiar, mas também no facto de a copia digital ser tdo perfeita como o original, ou até
melhor, se se recorrer ao tratamento informéatico (cf. [NN96, p.66]).

Ha que garantir a proteccdo autoral do material divulgado electronicamente, fazendo com

que os seus criadores recebam as contrapartidas proporcionais as consultas efectuadas.

2.7.6. Aspectos de Interconexao e Interoperacéo

Sao necessarias hormas universais para in- Caso se mantenha a tendéncia actual
terligacédo de redes. para desenvolver normas incompativeis, tanto
as empresas, como o0s consumidores, ficardo numa grave posicéo de desvantagem3.

Existe o risco dos utilizadores ficarem “presos” a solu¢des especificas e pode ser dificil
transaccionar entre sistemas mutuamente incompativeis. Sem interoperacéo,
dificilmente se alcangard um mercado com massa critica (cf. [[ECE97, p. 16]).

Para atingir o maximo potencial do Comércio Electrénico é necessario que 0 acesso seja
universal, ou seja, que cada empresa ou consumidor possa aceder a toda e qualquer
organizagdo comercial, independentemente da localizagdo geografica ou da rede
especifica a que essa organizacéo estiver conectada. Isso requer a existéncia de normas

universais para a interconexao e interoperacao de e entre redes (cf. [PT96]).

39 por ex., na Europa existem mais de vinte normas mutuamente incompativeis para os cartdes “porta-

moedas electronicos” (cf. [[ECE97, p. 16])
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2.7.7. Aplicacédo Prética
E primordial divulgar melhores praticas do Um dos factores que pode limitar a
Comércio Electrénico, para consciencializar emergéncia do Comércio Electronico € a falta
sociedade e empresas. de consciencializacdo para 0 mesmo. Existe o
perigo de muitas empresas (principalmente PME%0) ficarem para tras e em situacdo de
desvantagem, simplesmente por desconhecerem as possibilidades e oportunidades do
Comércio Electronico.

Portanto, ha que melhorar o contexto empresarial, através do intercambio de melhores
préaticas, da acessibilidade ao capital de risco e do estimulo ao treino e formacao.
Torna-se urgente consciencializar a sociedade em geral, e 0 mundo empresarial em

particular, para os beneficios do Comércio Electrénico.

2.8. Agentes

Os agentes envolvidos na implantacdo do Vérias das questdes identificadas acima,
Comeércio Electronico e as tarefas que os requerem solugfes a nivel global. Dai que os
esperam. agentes responsaveis pela sua resolugéo, e
pela promogdo do Comércio Electronico como um todo, devam incluir entidades de ambito
multinacional.

Similarmente, os governos nacionais devem agir no sentido de remover as barreiras
existentes e assegurar a livre concorréncia e os representantes dos varios sectores da
sociedade devem promover a consciencializacdo e as aplicacdes praticas do Comeércio
Electrénico.

Finalmente, ndo se podem esquecer 0s agentes tecnolégicos e as empresas e
consumidores em geral, nas suas acc¢des de desenvolver, adoptar e explorar o Comércio
Electronico.

A tabela B resume os agentes envolvidos e as suas ac¢des desejaveis.

Colectivamente, estes agentes devem realizar todas as acc¢des da tabela B. Cada um

40 Pequenas e Médias Empresas
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deles tem alguma responsabilidade por vérias ac¢des e, reciprocamente, cada uma das

accdes é partilhada por varios agentes.

Tabela B - Agentes e AcgbBes do Comércio Electrénico (adaptado de [PT96])

agentes accoes
entidades multinacionais
moldar a Sociedade da Informacédo
governos nacionais remover barreiras globais
garantir livre concorréncia
representantes dos sectores remover barreiras nacionais
promover consciéncia e adopgao
fornecedores de tecnologia providenciar tecnologias de suporte
reorganizar o negécio
empresas adoptar as tecnologias
agarrar as oportunidades

consumidores

2.9. Conclusao

Avancos recentes do Comércio Electronico. Apesar de todas as dificuldades, o
Comeércio Electronico comega a tomar proporcdes verdadeiramente globais. Desenvolvem-
se normas de pagamento electrénico, como o protocolo SET para usar cartdes de crédito
de forma segura na Internet. Comecam a ficar operacionais terceiras entidades de
certificagdo amplamente reconhecidas, como é o caso da VeriSign nos EUA (cf. [FM96]).
E segundo o mesmo autor, cada vez mais aplicacdes aderem a modelos de proteccédo
autoral, como € o caso do CITED4L,

No capitulo menos técnico, surgem associagdes que visam harmonizar 0s parceiros

41 Copyright in Transmitted Electronic Documents - Direitos de Autor em Documentos Transmitidos

Electronicamente (cf. [LABOO])
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deste novo mercado, de que s&o exemplos a ECE42 na Europa, a CommerceNet nos EUA
(ver [CNT00]) e a W3C43, que retine mais de trezentas organizacdes mundiais de topo, nas
areas da Tl e financeira.

Os recentes acordos internacionais, destinados a eliminar os obstaculos tarifarios e
nao tarifarios aos produtos das TI, deverdo fazer baixar, rapidamente, os custos dos
instrumentos de base - computadores, software, ligagdo em rede, CD-ROM, etc. -
estimulando a aceitagcdo do Comércio Electrénico, principalmente por parte das PME (cf.
[IECE97, p. 15]).

N°s e previsdes para o futuro préximo. Como resultado de tudo isto, espera-se
gue o Comércio Electrénico continue a crescer a taxas de cerca de 50% ao ano, desde
guase zero em 1990, até 150 biliGes de dolares no ano 2002 (segundo [ECE97]).

No contexto europeu, a possibilidade de comercializar electronicamente numa moeda
Unica - o euro - no mercado Unico de maior dimensdo do mundo, dara vantagens
concorrenciais consideraveis as empresas europeias. A transparéncia de precos
transfronteiras resultante da adopgdo do euro, estimulara a utlizacdo do Comércio
Electrénico; por sua vez, o Comércio Electronico facilitara a transicdo para o euro (cf.
[[ECE97, p. 12]). Mas para que isso aconteca, € urgente liberalizar o mercado das
telecomunicacdes, de forma a reduzir o custo das mesmas em toda a comunidade (cf.
[IECE97, p. 4)).

Segundo a revista Marketeer [MKT97_7], as perspectivas para o mercado teleméatico
ditam um espectacular desenvolvimento para os produtos de grande consumo com
marca, a medida que ossuportes tecnoldgicos forem fazendo parte da infra-estrutura das
casas. Daqui se conclui que o sucesso de um empreendimento em linha ainda esta muito
dependente da imagem de marca (fora de linha*4) que Ihe esta subjacente.

A mesma fonte prevé, também, uma guerra de precos em certas ofertas telematicas,

até ao extremo de se tornarem grétis para o consumidor.

42 Electronic Commerce Europe - Comércio Electronico Europa
43 World Wide Web Consortium (ver [W3C00])

44 o contrario de "em linha"; adaptac&o do termo offline
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Dai que as estratégias recomendadas sejam:
Implantacéo dos sistemas telematicos nas casas e escritorios;
Implantacéo e desenvolvimento das auto-estradas da informag&o, comunicagdo e
gestao;
Incorporacao total das empresas com as suas ofertas, nos sistemas telematicos;

Maior empenho na promoc¢ao da imagem de marca em linha.

O video a pedido e as Internet boxes como Ao nivel do Web-Comércio, o grau de
grandes promessas no Web-Comércio. A aceitagdo ainda € relativamente reduzido,
seguranca é o calcanhar de Aquiles. mas existem duas areas que poderdo alterar
esta situacéo - o video a pedido e as Internet boxes (segundo [MF96]).

O video a pedido, ou seja, a possibilidade de obter determinado filme, através de uma
rede aberta, para visualizacdo ao domicilio, é apontado como o grande protétipo para testar
as pequenas transacc¢des electrénicas, ja que o utilizador paga por cada vez que vé o filme
(nunca fica com uma coépia).

Por ser muito exigente em termos de largura de banda*®, ndo se prevé uma
massificacdo do video a pedido a breve trecho.

As Internet boxes sédo aparelhos para aceder a Internet, que poderédo funcionar através
de controlo remoto asemelhanca da televisdo. Alias, estes aparelhos usam as linhas de
TV por cabo para possibilitar a navegacdo na Internet (cf. [CBN96_16, p. 34]).

As Internet boxes, ainda em fase de langamento, poderdo levar o comércio teleméatico
de pequenas dimensfes a todas as casas; pelo menos virtualmente, pois como é sabido,
sdo raras as casas sem televis&o!

Intimamente ligado & publicidade em linha, o Web-Comércio é também o responsavel
pela continuidade dos investimentos naquela area, ja que, como diz Blunden em [EXI96 9],
“se houver frustracao [no Web-Comeércio], o dinheiro para experiéncias [publicidade] nao
sera gasto por muito mais tempo”. E nesse sentido que se tentam resolver as deficiéncias

no capitulo da seguranca - 0 maior entrave a expansao do Web-Comércio.

45 capacidade de transmiss&o do meio de comunicagédo
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2.10. Sumario

Este capitulo de enquadramento deu énfase ao conceito geral de Comércio Electrénico,
como veiculo que vem revolucionar o mundo dos negécios. Destacou a importancia de
adoptar uma perspectiva global para esta matéria e deixou antever que o seu impacto sera
profundo, tanto nas empresas, como na sociedade em geral.

Comecou-se por apontar esta tendéncia, como o resultado da convergéncia da
sociedade, da distribuicdo e da computacdo. A seccdo 2.3. mostrou que Comércio
Electronico é sinénimo de Sociedade da Informacdo, de reducdo de intermediarios e de
computacao distribuida e cooperativa.

Seguidamente, mostrou-se que um tema tdo vasto como é o Comércio Electrénico, se
pode dividir em quatro tipos - negécio-negdcio, negdécio-consumidor, negdécio-administracdo
publica e consumidor-administragéo publica. E por ser essa a area em estudo, classificou-se
ainda mais a categoria negdécio-consumidor, relembrando as BBS, o videotexto, os cartdes
bancéarios (MB) e os servicos de informag&o em linha, antes de abordar a Web. Nesta Ultima,
destacaram-se as trés estratégias de marketing que se afirmam actualmente - transacc¢des
em linha, subscri¢cdes e publicidade - para chegar a definicdo de Web-Comércio como sendo
a primeira delas, ou seja, a comercializagcéo de artigos via Web.

Apesar de haver uma série de questdes em aberto, o Comércio Electrénico ja estd em
curso e desenvolve-se rapidamente, havendo lugar para todo o tipo de agentes, desde as

entidades multinacionais até aos consumidores.
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3. Estudos e Analises (Situacao Actual)

3.1. Introducéo

As é&reas relevantes para a consulta de es- Com o intuito de melhorar a
tudos (e que o capitulo ira abordar). compreensdo do fenémeno Web-Comércio,
este capitulo apresenta os resultados de diversos estudos, que de uma forma ou de outra,
estao relacionados com o comércio através da Web.

Tendo em mente que a presente dissertacdo estuda a actuacao das empresas, ou seja, 0

sector da oferta na Web, consideram-se de andlise relevante, as seguintes areas:

a Internet/Web, tanto a nivel demografico, como ao nivel do perfil do utilizador
médio (que ilustrara também as caracteristicas da procura neste mercado teleméatico);
0 Comércio Electrénico como um todo (dentro e fora da Internet) e, mais
concretamente, a sua seccdo Negocio-Consumidor (que incluird dados sobre o
volume de negécios da publicidade e das subscri¢des na Web);

0 Web-Comércio, sob ambos os prismas - Oferta e Procura (volume de negécios
das transaccdes, tipos de artigos comercializados, habitos de compra, etc.).

Sempre que possivel, comparam-se estudos de ambito mundial (fortemente
condicionados pela realidade dos EUA), com equivalentes no contexto nacional.
Consideracdes para uma correcta compa- Refira-se também, que as estatisticas
racéo entre estudos. neste dominio (Internet/Web) tendem a ser
muito polémicas, ja que os resultados das anélises podem variar em funcdo de um grande
numero de factores. Existe uma continua especulacdo na Imprensa sobre a exactiddo das
Ultimas estimativas, justificada principalmente por trés variaveis (cf. [MKT97_9, p. 12]):

1. O tempo - dado o rapido crescimento da Web, sé faz sentido comparar estudos

realizados com uma diferenca de noventa dias;
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2. O tipo de populagéo - por exemplo, sondar utilizadores habituais da Web é diferente
de sondar aqueles que somente tém acesso;
3. As perguntas feitas - diferentes vertentes da mesma pergunta, originam resultados
diferentes.
Como o estudo realizado no &mbito desta dissertacédo, decorreu entre Dezembro de 1996
e Fevereiro de 1997, abordar-se-ao as analises incidentes no periodo dos cinco meses
adjacentes (Novembro a Margo). Os resultados anuais de 1996 também serdo analisados.
Motivacdes deste capitulo. Espera-se que o conteldo deste capitulo
ajude, por um lado, a colmatar as limitaces do estudo desenvolvido, que por exemplo, ndo
contempla o comportamento dos consumidores (a procura), e por outro lado, permita cruzar

os dados de analises semelhantes, com o intuito de validar os resultados obtidos.

3.2. Contexto Mundial

Os numeros relevantes da Internet/Web, do A Internet ha muito abandonou o seu
Comercio Electronico e do Web-Comeércio.  estatuto de meio de comunicagdo puramente
académico, abracando firmemente a vertente comercial.

Para melhor entender essa realidade, torna-se relevante analisar, ndo sé a populacdo da
Rede e 0 seu comportamento, mas também os nimeros envolvidos nas diferentes formas de

negociar em linha, bem como as razfes que levam ao sucesso ou fracasso de tais iniciativas.

3.2.1. Demografia e Perfil do Utilizador Médio da Internet/Web

No final de 1996, a populacdo da Internet Segundo a analise anual da Nua
ascendia a 45 milhdes de pessoas. [NUA96], 1996 foi mais um ano de crescimento
para a Internet, tendo quintuplicado a sua base de utilizadores em relacédo a 199546. No
final do ano, haviam, aproximadamente, 45 milh6es de pessoas a usar a Internet, com cerca
de 30 milhées na América do Norte (EUA e Canada), 9 milh6es na Europa (dos quais 30% na

Alemanha) e 6 milhdes na Asia/Pacifico (Australia, Jap&o, etc.).

46 o fim de 1995, a Internet/Web tinha 9 milhdes de utilizadores, 75% dos quais nos EUA (cf. [MS96])
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O utilizador tipico da Internet continua a ser Tradicionalmente, o utilizador médio da
americano e rico, mas nao tao jovem, nem Internet tem sido descrito como sendo: rico,
tdo predominantemente masculino. A Inter- jovem, branco, homem e americano (cf.
net como extensao da sociedade normal. [NUA97 1/2]). No entanto, algumas destas
caracteristicas estdo a mudar, como se podera constatar ao longo desta subseccéo.

Por exemplo, no que diz respeito ao sexo dos utilizadores, as mulheres estdo a
recuperar o atraso, totalizando, neste momento#’, cerca de dois quintos dos utilizadores da
Internet, quando em Setembro de 1995 eram apenas 23% (cf. [NUA97_3/4]). Trata-se de
uma evolugcado muito importante para o futuro do comércio na Internet, j& que em muitas
das categorias de produtos, sdo as mulheres que tomam as decisdes de compra.

Também promissor para o futuro da Internet, € o nimero crescente de criangas que com

ela tém contacto, tanto em casa como na escola (cf. [NUA97_3/4]). Dai que, cada vez mais,
a Internet reflicta a normal estrutura da sociedade, sendo uma sua extens&o.
O perfil do utilizador médio da Web visto O Graphics, Visualization, & Usability
pelo GVU. Tendéncia para a sua estabiliza- Center [GVUO0Q] leva a cabo, desde Janeiro de
cao. 1994, estudos semi-anuais acerca da utilizacido
da Internet/Web, sendo das entidades mais crediveis no &mbito da demografia da Rede. Nos
seus sexto [GVU96] e sétimo [GVU97] estudos, realizados em Outubro de 1996 e Abril de
1997, respectivamente, foram inquiridos cerca de quinze a vinte mil utilizadores habituais
da Web, com o intuito de determinar o seu perfil.

As caracteristicas e comportamentos dos utilizadores da Web tém vindo a estabilizar
consideravelmente, facto que foi notado no sexto estudo e confirmado no sétimo. E faz
sentido que assim seja, pois 0 nimero actual de navegadores?8 é tdo elevado, que para
haver alteragdes significativas, seria necessaria uma afluéncia, ndo s6é de pessoas

radicalmente diferentes, mas também de varios milhdes delas.

47 dados de marco de 1997

48 designagdo comum do utilizador da Web

Pagina 46 de 132



O Net-Comércio em Portugal Estudos e Andlises

Idade: a ciberpopulagdo tem vindo a enve- Com cerca de 80% dos inquiridos nos
Ihecer. EUA e os restantes 20% no resto do mundo,
estes estudos indicam que a média de idades dos navegadores tem vindo a aumentar
gradualmente: 4° estudo - 32.7 anos; 5° estudo - 33 anos; 6° estudo - 34.9 anos; 7°
estudo - 35.2 anos; afastando-se da caracteristica tradicional de juventude dos utilizadores
Web.

Em média, as mulheres tendem a ser ligeiramente mais jovens que 0os homens e 0s
europeus, significativamente mais jovens que os norte-americanos.
Sexo: as mulheres ganham terreno. No que diz respeito ao sexo dos inquiridos,
a figura 10 ilustra a divisdo entre homens e mulheres. Mas na Europa, os homens estdo em

maior nimero, totalizando mais de 80% dos inquiridos.

Mulheres
31.3%

Figura 10 - Sexo dos Utilizadores da Web (Fonte: [GVU97])

Os dados da figura 10 contrastam com a informacéo veiculada em [NUA97_3/4], na qual
cerca de dois quintos dos navegadores seriam mulheres. A disparidade deve-se ao facto de
os estudos do GVU incidirem sobre utilizadores habituais da Web e n&o sobre utilizadores
casuais da mesma.

Ocupacao Profissional: informaticos, pro-

fessores e alunos estdo em maior nimero.
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50% +

40% 30,24%

24,48%

30%- 20,61%

14,73%

Informatica Educagdo Profissional Gestdo Outra
Liberal

Figura 11 - Ocupacéo dos Utilizadores da Web (Fonte: [GVU97])

Como ilustra a figura 11, mais de metade dos utilizadores declararam desempenhar
funcdes ligadas a informatica ou & educacéd®, mas tanto nos homens, como nos europeus,
essa tendéncia € mais acentuada. Também, mais de metade dos inquiridos tém, pelo
menos, UM CUrso superior, com 0s europeus mais instruidos que os norte-americanos.
Local de Acesso: nos EUA, a penetracéo Em termos de locais de acesso, enquanto
da Web no espaco domeéstico € muito os norte-americanos preferem o domicilio para
maior que na Europa. explorar a Web, os europeus privilegiam o

escritério e por motivos de trabalho (ver fig. 12).

‘ O EUA O Europa @ Global

70%+ | 61,54% 60,38%

60% -

50%

40% - 32,43%

30%+

20% 10,6%

10% -

1,32% 2,32% 1,44%

0%

Casa Trabalho Distribuido Outro

Figura 12 - Locais de Acesso a Web (Fonte: [GVU97])

49 sector que também inclui os estudantes
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Classe Social: a Web continua a reflectir as Com cerca de metade dos inquiridos a
diferencas sociais com predominancia para declararem rendimentos das classes alta e
0s mais favorecidos. A recolha de informa- média-alta, é curioso o facto das compras em
¢ao € o principal motivo para navegar. linha representarem uma percentagem tdo
reduzida em relagdo as actividades mais frequentes na Web -apenas 19% dos inquiridos as

efectuam, contra os 86% que procuram e recolhem informacéo.

3.2.2. Estatisticas do Comércio Electrénico

Os valores do modelo das transacgdes. A A International Data Corporation [IDCO0Q]
maior fatia € movimentada pelas grandes estimou que o nimero de sitios Web com
empresas. vertente comercial duplica a cada seis meses,
totalizando mais de 45 mil no final de 1996 (cf. [NUA97_3/4]).

Também, a presenca de instituicdes financeiras na Web®0 significa que o mundo dos
negocios estd a transferir muita da sua actividade para ali e a uma velocidade
vertiginosamente acelerada (cf. [EXM96_GTI, p. 16]).

No entanto, e apesar da época natalicia ter sido muito proveitosa (particularmente nos
EUA), 1996 nao foi o ano da explosdo do Comércio Electrénico (cf. [NUA96]). A falta,
quer de confianca por parte dos consumidores, quer de um sistema global e seguro de
pagamentos em linha, foram os principais responsaveis dessa situacao (cf. [NV97]). Mesmo
assim, as estimativas (ver fig. 13) apontam para um volume de negécios anual®! de 1200
milhdes de ddblares (cf. [NUA96 e NV97]), com mais de 250 mil pessoas a comprarem em

linha, mensalmente (cf. [NUA97_3/4]).

50 o ntmero de bancos com sitio Web nos EUA, duplica de dois em dois meses

51 yendas na Web e nos servicos em linha
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Figura 13 - Volume de Negdcios das Transacc¢des Em Linha de 1995 a 2000 (Fonte: [NV97])

Os valores da (in)seguranca. A questdo da seguranca (ou da falta dela)
foi analisada pela O'Reilly Associates [ORAO0O] numa sondagem a 648.613 sitios Web,
realizada no final de 1996. Apenas 3239, ou seja, cerca de 0.5% do total, podiam suportar

transacgdes seguras - com tecnologia SSL2 e certificados de terceiras entidades
reconhecidas - uma prova de que o Web-Comércio seguro ainda esta em fase de
desenvolvimento e transigao (cf. [EXI97_19]).

No entanto, um em cada dez utilizadores da Internet ja enviou os dados do seu cartdo
de crédito pela Rede, o que comparado com um em cada 25, hd um ano, ilustra uma grande
evolucao (cf. [NUA97_3/4]).

Artigos mais comprados via Web: hardware A NFO Interactive [NFOOQ] descobriu que
/ software, livros, discos e viagens. em 55% dos lares que participaram no seu
estudo®3, tinham sido efectuadas compras via Internet, durante 1996. E os artigos mais
procurados foram software para PC, livros e discos, comprados, respectivamente, por 53%,
37% e 30% dos inquiridos (cf. [NUA97_1/2]). No que diz respeito aos servigos de viagens, s6
nos EUA, ja representam actualmente4’ mais de metade do volume de vendas em linha®l. O
actual lider do mercado, langado em Outubro de 1996, alega ter ja 250 mil utilizadores (cf.

[IECE97, p. 11]).

52 Secure Sockets Layer (ver [AZ96])

53 |ares com acesso & Internet e/ou aos servi¢os em linha
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De acordo com a Cowles/Simba [CS00], a venda de artigos corpdreos por meios
electrénicos totalizou 993.4 milhes de délares em 1996. Um aumento de 61.8% em relacéo
aos 613.9 milhdes de dolares de 1995. So6 as vendas na Internet representaram 73.8%
daquele total, ou seja, 733.1 milhdes de ddlares e espera-se que este valor seja de 4270
milhdes de ddlares no ano 2000, representando 85% do total de vendas electronicas (cf.
[NUA97_1/2)).

A titulo de exemplo, um dos artigos corpdreos de maior destaque na Internet - o hardware

- esta a gerar vendas superiores a um milhdo de délares por dia a empresaDell Computers e
cresce a taxa de 20% ao més (cf. [NUA97_3/4]).
Os valores do modelo da publicidade. A Quanto a comunicacdo na Web, esta
maior fatia € movimentada por um leque re- apresenta uma vantagem Unica sobre os outros
duzido de intervenientes dos EUA, que ten- meios - a interactividade, ja que o modelo de
dem a ser anunciantes e receptores. comunicacao é de “muitos-para-muitos”.

No entanto, a publicidade na Web deve ser encarada no contexto de uma estratégia
integrada de comunicacao da marca/empresa. Na maioria dos casos, ela so faz sentido
como complemento da comunicacgéo veiculada nos outros media (cf. [MKT97_9, p. 16]).

1996 foi um ano de grandes investimentos em publicidade na Web (ver tabela C), com

grande parte do retorno a ser absorvido pelas grandes empresas da Web (ver tabela D).

Tabela C - Maiores Anunciantes Publicitarios da Web em 1996 (Fonte: [JC97_3])

Despesa (em milhdes Despesa (em milhdes
Empresa Empresa
de ddlares) de ddlares)
Microsoft 13 Infoseek 5.1
AT&T 7.3 NYNEX 4
Excite 6.9 Yahoo! 3.9
IBM 5.9 Lycos 3.9
Netscape 5.7 CNET 2.7
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De notar que quatro sitios de contedo puro®* - CNET, ZD Net, ESPNET Sports Zone e
Pathfinder - conseguiram intrometer-se no dominio dos motores de procura (ver tabela D); e
gue apenas quatro empresas ndo sao, ao mesmo tempo, grandes anunciantes e receptoras

de publicidade, nomeadamente: Microsoft, AT&T, IBM e NYNEX.

Tabela D - Maiores Receptores Publicitarios da Web em 1996 (Fonte: [JC97_3])

Retorno (em milhdes Retorno (em milhdes
Sitio Web Sitio Web
de délares) de délares)

Netscape 27.7 CNET 114
Yahoo! 20.6 ZD Net 10.2
Infoseek 18.1 WebCrawler 7.3
Lycos 12.8 ESPNET Sports Zone 6.5
Excite 12.2 Pathfinder 5.8

Segundo a Jupiter Communications [JC97_2], o volume de negdcios da publicidade

em linha em 1996 foi de 348 milhdes de ddlares. Este valor inclui a publicidade na Web e

nos servicos de informag&o em linha, com aquela, por si sé, a envolver montantes da ordem

dos 260 milhdes de dolares (cf. [JC97_3)).

De notar que, neste aspecto, a Internet € um fendmeno bastante local, com os EUA a

movimentarem 98.2% do volume mundial (como ilustra a fig. 14).

54 apenas divulgam informac&o e/ou entretenimento
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Figura 14 - Volume de Negdcios da Publicidade Em Linha de 1995 a 2000 (Fonte: [JC97_2])

Os dados da figura 14, também permitem concluir que os valores da publicidade em linha

ultrapassardo os equivalentes da radio ja em 1998, mas ficam ainda muito aquém dos 36.3
mil milhdes de dolares gastos em publicidade televisiva durante 1996 (cf. [EXM97_103, p.
81]).
Os valores do modelo das subscricdes. Os Mas mesmo o0s maiores receptores de
mais reduzidos dos 3 modelos em questdo. publicidade, se aperceberam que a
rentabilidade em linha ndo se alcangca apenas com a venda de espacgo publicitario (cf.
[NUA96]). No entanto, o0 modelo das subscri¢cdes ainda é pouco promissor, excepto para um
ou outro interveniente mais conceituado. E isto, porque o utilizador médio procura
constantemente os recursos gratis e o potencial subscritor cedo sucumbe ao sindroma
do excesso de cddigos de acesso (cf. [NUA96]).

A Business Week [BW96 39] estimou para 1996 um volume de 120 milhdes de
ddlares em subscricdes de servicos Web. Para o ano 2000, a mesma fonte prevé que
apenas 40% dos navegadores estardo dispostos a subscrever servigcos, originando um
volume total de 966 milhdes de ddlares. Repare-se que mesmo este Ultimo valor é inferior ao

total das transacc¢des registadas em 1996 (ver fig. 13).
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3.2.3. Estatisticas do Web-Comércio

Caracteristicas da Procura e da Oferta no Recorrendo a analise da Jupiter
Web-Comércio. Communications [NV97] para contrapor as
duas vertentes do Web-Comércio, constata-se que:
0s consumidores:
procuram comodidade e melhores precos;
séo cautelosos em relacdo aos sistemas de pagamento em linha;
receiam os comerciantes e tecnologias desconhecidos;
gostariam de ter maior variedade de escolha;
preocupam-se com o nivel do servigo (ex.: devolucdes); e
guerem ter a possibilidade de comparar a oferta facilmente.
0S comerciantes:
guerem uma base de consumidores maior;
procuram reduzir 0s custos operacionais;
habituados a definir os precos de acordo com o raio de accdo das lojas, temem
competir em termos de preco em vez de localizagéao;
lutam por sobressair entre milhares de lojas virtuais;
esforcam-se por estabelecer uma imagem de marca em linha, com os mais
pequenos (comerciantes) a tentarem equiparar-se as grandes marcas; e

debatem-se com a satisfacao total do cliente, desnecesséria anteriormente.

Sao poucas as pesquisas de produtos que Na encruzilhada destes dois agentes situa-
originam compras, com o sector da infor- se a Web, que ao longo dos Ultimos tempos
matica a assumir-se como excepgao. tem sido cada vez mais usada, tanto para
pesquisar informacdes sobre artigos, como para efectuar compras propriamente ditas (cf.

[GVU98)).
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Figura 15 - Relacdo entre Compras e Pesquisas de Artigos na Web (Fonte: [GVU96])

A figura 15 mostra que os artigos mais procurados, tanto em termos de pesquisa, como
de compra, sdo os relacionados com a informatica. Mais de metade dos inquiridos
declararam usar a Web para pesquisar informacdo sobre software e hardware,
principalmente se as quantias envolvidas sdo mais elevadas. Algumas dessas pesquisas
originam compras, com 15% a 30% dos inquiridos a comprarem artigos de
hardware/software. No entanto, a maioria prefere comprar fora de linha.

Os outros artigos mais populares na Web incluem: servicos de viagem (48.87%
pesquisam e 20.63% compram); livros e revistas (43.16% pesquisam e 18.89% compram) e
discos (36.65% pesquisam e 13.66% compram). Houve um aumento substancial na
compra de servicos de viagem em relacdo ao ano anterior, altura em que o numero de

pessoas interessadas nesses servicos era inferior a metade dos valores actuais.

Pagina 55 de 132




O Net-Comércio em Portugal Estudos e Andlises

Os habitos de compra dos consumidores.
Quando seguro da credibilidade do meio, o

cliente tende a repetir a compra.

@ Expectativa [J Gasto

5% 41,29%

40% -

30,19%

35%
30% +
25%
20%+
15%+
10%

45 aap

12419

10,28%

Menos de 10 10 - 49 50-99 Mais de 100  Desconhecido

Figura 16 - Expectativas vs. Gastos em Compras na Web (Fonte: [GVU97])

Também o facto de mais de 40% dos inquiridos ter gasto mais de 100 ddlares em
compras na Web, nos seis meses anteriores ao sétimo estudo do GVU, ou seja, de Outubro
de 1996 a Marco de 1997, é revelador da aceitacdo que o Web-Comércio esta a ter (cf.
[GVU9T]).

A figura 16 é tipica do semestre que inclui o Natal, ja que em todas as categorias as
pessoas gastaram mais do que o previsto. Consequentemente, prevéem gastar menos no
semestre seguinte (cf. [GVU97]).

Contando com a colaboragdo de sete sitios de Web-Comércio, de areas tao
representativas como: a informatica, a alimentagcédo, casa e jardinagem, desporto, livros,
electrodomésticos e discos, a Binary Compass Enterprise conduziu um estudo [BCE97],
durante Fevereiro de 1997, onde analisou o comportamento de 1091 compradores na
Web. Estes preencheram um questionério em linha no local da compra, ou seja, no sitio da
respectiva loja virtual.

As principais conclus@es do referido estudo, resumidas na figura 17, foram as seguintes:

o comprador da Web gasta uma média de 162 USD por aquisi¢ao;
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os homens (79% da populagdo) gastam quase o dobro do que gastam as mulheres
(176 vs. 93 USD); e
os compradores habituais (trés ou mais compras em linha) gastam uma média de 189

USD por aquisicdo, contra os 126 USD dos que o fazem pela primeira vez.

Compra média:
162 USD

Homens Mulheres Compradores Compradores
habituais pela 13vez

Figura 17 - Montantes das Compras na Web (Fonte: [BCE97])

O facto de os compradores habituais gastarem uma vez e meia mais que os recém-
chegados, sugere que, uma vez confirmada a credibilidade de uma loja virtual em particular
e do Web-Comércio em geral, os clientes adoptam este novo canal de distribuicdo. Também
a entrega atempada dos artigos encomendados € um factor chave para a fidelidade dos
clientes - 95.6% dos compradores comprariam novamente a0 mesmo comerciante, se esse
requisito fosse cumprido, contra apenas 60% a fazé-lo apés uma entrega tardia.

Outro habito de compra: consumidor tende Também para determinar os héabitos de
a procurar artigo desejado, em vez de com- compra na Web, a Viaweb [VWO00] analisou,
prar por impulso. durante os meses de Fevereiro e Marco de
1997, os termos de pesquisa de 200 dos seus compradores (escolhidos aleatoriamente).
70.5% (ou 141) dos compradores procuraram directamente o item que pretendiam
comprar; 16% (ou 32) procuraram um item relacionado e os restantes (13.5%),
pesquisaram itens sem nenhuma relacdo com aquele que acabariam por comprar. Este

estudo contradiz a ideia, relativamente aceite, de que a maioria das compras em linha s&o
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feitas por impulso (cf. [NUA97_3/4]).

O mercado da educagéo garante o sucesso Outro dado curioso, divulgado em
dos Web-negécios. Novembro de 1996 pela ActivMedia [AMOQ], € o
facto de professores, investigadores e instituicbes académicas, influenciarem
fortemente, o sucesso de um empreendimento em linha. Segundo o referido estudo, os
sitios Web com o sector da educagdo como mercado-alvo, tém o dobro das vendas em

relagdo & média (cf. [NUA96]).

3.3. Contexto Nacional

Portugal acompanha a evolugcdo do resto Os resultados apresentados na sec¢ao
da Europa, mas apresenta, em algumas anterior sdo fortemente influenciados pelo
areas, semelhancas com os EUA. contexto norte-americano, visto serem estes 0s
grandes impulsionadores da Internet/Web.

A realidade é outra em paises como Portugal, em que o nivel econémico da média dos
consumidores é limitado; o contacto com a informatica na escola ndo existe, sendo
reduzido ou mesmo prejudicado pela fobia tecnoldgica de terceiros; e parte da estrutura
empresarial e do Estado ainda se encontra nos primeiros passos da gestdo e
implementacdo dos seus sistemas de informagcdo. O acesso a Internet continua, na sua
maioria, a ser fornecido por empresas com orcamentos modestos para o marketing dos

seus servigos (cf. [CBN96_16, p. 34)).

3.3.1. Demografia e Perfil do Utilizador Médio da Internet/Web

O nivel de consciencializagdo dos portu- Portugal € um pais de contrastes no que
gueses para a Internet é elevado... e redu- diz respeito a Internet. Com 0.26% da
zido. capacidade computacional mundial®® (cf.
[EXD96_19]), é dos paises europeus com maior percentagem de interessados, de entre os

gue ainda ndo tém acesso a Internet -23.4% contra os cerca de 15% da média europeia (cf.

55 os EUA tém 48%
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[EXI197_21)).

No entanto, € também em Portugal, que se encontra uma das maiores percentagens de
desinteressados em relacdo a Rede -50.1% - bem acima da média europeia (35.9%),
talvez devido ao facto de serem poucas as pessoas que declararam ndo conhecer a Internet -
23.1% dos inquiridos, contra os 45% da média europeia (cf. [EXI97_21]).

Dada a actual infra-estrutura tecnolégica - 650 mil computadores e 3.6 milhdes de linhas
telefonicas - Portugal tem potencial para suportar um milhdo de utilizadores da Internet
até ao ano 2000, jA que o numero de computadores devera triplicar nos proximos quatro
anos (cf. [EXD96_19]).

O navegador tipico portugués acede a In- Segundo a revista Marketeer [MKT97_9,
ternet do trabalho/escola, € homem bastan- pp. 10-11], a Media Planning e a Marktest
te jovem e provém das classes mais favo- realizaram, pela primeira vez em Portugal, um
recidas. estudo com vista a quantificar o fendmeno
Internet no pais. Contando com 5119 entrevistas realizadas & populagéo portuguesa®,
durante os meses de Setembro a Dezembro de 1996, o estudo incidiu sobre as
caracteristicas dos utilizadores, analisando factores como:

0 numero de utilizadores (ver fig. 18);

os locais de acesso (ver fig. 19);

0 sexo dos utilizadores (ver fig. 20);

a idade dos utilizadores (ver fig. 21) e

a classe social dos utilizadores (ver fig. 22).

Da analise da figura 18, constata-se que cerca de meio milhdo de portugueses tém

acesso a Internet. Alids, esse mesmo valor foi corroborado pela Telepac®’, no final de 1996

(cf. [EXM97_103]).

56 com mais de quinze anos

57 maior fornecedor de servicos Internet nacional
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Figura 18 - Numero de Utilizadores da Internet em Portugal (Fonte: [MKT97_9])

No entanto, esses quase 7% da populacédo (ver fig. 18), contrastam com os resultados

de um inquérito da Gallup, encomendado pela Comisséo Europeia para averiguar o estado da

Internet nos seus paises membros. Segundo este estudo, que se reporta a 1996, apenas

3.4% dos inquiridos portugueses usam a Internet (cf. [EXI97_21]).

Esta disparidade de percentagens deve-se ao facto do indicador “ter acesso a Internet”,

dizer respeito a pessoas que declararam ter a possibilidade de acesso;

necessariamente, que a utilizem no seu quotidiano.

ndo quer dizer,

Ha que ter em atencdo, que muitas

empresas e universidades (locais de acesso privilegiados, a ver pela figura 19) possuem

acessos ao nivel da rede informatica, multiplicando o namero de individuos que podem

aceder a Rede.
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Local de Acesso: a universidade ainda é
uma grande porta de entrada para a Inter-

net.

50% -

Universo: 510.000 individuos

Casa Trabalho Universidade Outro

Figura 19 - Locais de Acesso a Internet em Portugal (Fonte: [MKT97_9])

De facto, um nimero muito mais representativo da ciberpopulagéo nacional, sdo os 190
mil utilizadores que declararam ter acedido a Internet no més anterior a entrevista (ver fig. 18),
valor que se aproxima mais dos 3.4% do estudo da Gallup.
Sexo: a componente feminina, apesar de

reduzida, aproxima-se dos niveis dos EUA.

@ Homens [ Mulheres

Universo

Internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 20 - Sexo dos Utilizadores da Internet em Portugal (Fonte: [MKT97_9])

Segundo a figura 20, o navegador nacional € maioritariamente do sexo masculino. No
entanto, a diferenca entre o nimero de homens e de mulheres nédo é tdo acentuada como

noutros paises europeus.
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Idade: a ciberpopulacdo nacional € muito

jovem e ainda nao inclui a 32 idade.
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Figura 21 - Idade dos Utilizadores da Internet em Portugal (Fonte: [MKT97_9])

A figura 21 ilustra o caracter extremamente jovem da Internet portuguesa, com a faixa
etaria dos 18 aos 24 anos a ser a que mais utilizou a Internet no dltimo més. De notar que
ndo h utilizadores da terceira idade.

Classe Social: Portugal confirma a tendén-

cia para a info-exclusdo dos mais pobres.

Universo oD
gc2
mC1l
OB

Internet
OA
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 22 - Classe Social dos Utilizadores da Internet em Portugal (Fonte: [MKT97_9])

No que diz respeito as classes sociais (fig. 22), nota-se uma grande predominancia das
classes A, B e C1, com distor¢des na classe A de seis vezes face ao universo.

Em suma, a maioria dos cerca de 200 a 250 mil navegadores portugueses acede a
Internet fora de casa, ou seja, ndo o faz por lazer, é do sexo masculino, bastante jovem e

provém das classes sociais mais elevadas.

3.3.2. Estatisticas do Comércio Electréonico/Web-Comércio
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Um em cada cinco navegadores portugue- Tal como foi referido no capitulo
ses j& fez compras na Web. introdutério, os estudos nacionais de
avaliagdo do retorno do Web-Comércio sdo praticamente inexistentes. Dai que esta
subseccdo se fique apenas pelos resultados dos inquéritos da net.estatistica [NEOO].

Os ditos resultados foram obtidos através de questionarios colocados em linha durante
Dezembro de 1996 e Abril de 1997 e aos quais responderam 400 e 760 pessoas,
respectivamente. A parte da informacdo demografica (ja coberta na subsec¢édo anterior),
havia a seguinte pergunta:

“Costuma fazer, ou ja fez, compras pela Internet?”
A qual responderam afirmativamente, 26% das pessoas no primeiro estudo e 20% no
segundo.

Apesar do universo ser reduzido e por iSso pouco representativo, fica o registo de cerca
de um quinto dos inquiridos (que sao utilizadores habituais da Web) ja ter efectuado, pelo

menos uma vez, compras na Internet.

3.4. Conclusao

O sucesso comercial da Web foi, mais uma O facto do perfil do utilizador médio da
vez, adiado, mas identificaram-se as areas Internet/Web, ter vindo a estabilizar ao longo
de negdcio mais propicias. dos ultimos meses (cf. [GVU97]), podera
denotar que o ciberespaco comecga a atingir alguma maturidade.

No entanto, e apesar da populacdo da Internet/Web ter crescido consideravelmente, tanto
em termos de consumidores como de comerciantes, 1996 ndo foi o ano da explosdo do
Comércio Electronico (cf. [NUA9GE]).

A maioria dos consumidores continua a espera de um ambiente seguro, conveniente
e fiavel para fazer as suas compras em linha. De certa forma, um ambiente que se
assemelhe, ou até exceda, o do comércio tradicional (cf. [NV97]).

Mas o facto dos navegadores estarem a migrar para o tipo de pessoas mais
associadas as decisdes de compra, como sejam as mulheres e 0s menos jovens, justifica

gue as expectativas de 1996 se transfiram para 1997 - ano em que o Comércio Electronico

Pagina 63 de 132



O Net-Comércio em Portugal Estudos e Andlises

devera passar a negoécio de pleno direito, abandonando o estatuto de ser simplesmente
uma boa ideia®8. Para isso, contribuirdo as empresas de hardware, de software e outros
artigos incorpéreos, as lojas de livros e discos e as areas do turismo e viagens (cf.
[NUA96E]).

Pode-se entdo concluir, que as oportunidades de negécio mais flagrantes na Internet
se concentram nos sectores com produtos e servicos de pouca complexidade e/ou
passiveis de reduzir a bits (incorpdreos). Nos artigos pouco complexos, porque s&o
faceis de descrever e procurar na Internet, como os livros ou discos. Nao oferece
dificuldade de maior procurar livros na Internet através dos seus titulos e/ou autores. O
mesmo ndo ocorre com produtos mais complexos, como por exemplo, roupas. Nos artigos
incorpdreos, porque a Internet é o canal de distribuicédo ideal. Naturalmente, os sectores
onde essa capacidade mais se faz sentir séo os da Industria de Software e dos Meios de
Comunicacdo, com destaque para a imprensa, cujos textos requerem menor largura de
banda que os sons e imagens.

Ja no ramo das viagens, s@o duas as principais razbes para o sucesso da Internet. A
primeira prende-se com o facto de, antes de viajar, ser necessério recolher informagéo
acerca do destino e da forma de o atingir; e a Internet € o local ideal para esse tipo de
informacdo. A segunda tem a ver com a afinidade existente entre as pessoas que viajam
frequentemente e o utilizador médio da Internet - ambos tém um nivel educacional e
econdmico mais elevado e maior contacto com a informatica.

Propriedades dos artigos melhor comercia- Além disso, é de notar que os artigos mais
lizados em linha. procurados (e comprados) em linha, tém em
comum as seguintes caracteristicas:

ndo variam muito de comerciante para comerciante, em termos de qualidade, ou

seja, é indiferente compra-los num local ou no outro;

requerem pesquisa de informacao prévia a decisdo de compra;

nao pertencem ao leque de artigos cuja compra também constitui um prazer; e

dispensam uma interac¢ao pessoal (“ao vivo”).

58 pelo menos nos EUA, ja que o resto do mundo esta atrasado cerca de um ano
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Pode-se assim concluir que estas propriedades condicionam o sucesso da comercializagcdo
em linha de determinado artigo.

As transaccdes determinam, cada vez Apesar de grande parte dos 1200 milhdes
mais, a funcdo da Web. de dolares gerados por transacgdes em linha
em 1996 ser movimentada pelas grandes empresas de informatica, como é o caso da Dell
Computers, € inegavel que a Web se esta a afastar do modelo dos media, para se assumir
como canal de distribuicdo alternativo. Cada vez mais, os consumidores a usardo como
uma ferramenta muito Util, ndo s6 para comparar as varias ofertas para 0 mesmo produto ou
servigo, como também para completar, em linha, a respectiva compra (cf. [NV97]).

Apesar dos avancos recentes, a exploracdo Uma das caracteristicas que a Web nao
comercial da Web ainda se baseia no ama- perdeu em 1996 foram os “ornamentos”. Os
dorismo. projectistas amadores continuaram a abusar
dos graficos, animacgéo, som e até video, e falharam rotundamente. Os mais sensatos
mantiveram os sitios simples e ricos em informagdo. Além disso, reconheceram o
correio electrénico como uma parte essencial da sua estratégia de marketing - os sitios
Web podem atrair as atencdes, mas o correio electronico continua a ser o rei da Internet,
pois permite a comunicacgao (cf. [NUA96]).

Por tudo isto, a Internet como mercado e em geral, continua em estado bruto. Alguns
sitios Web demonstram grande conhecimento na area do marketing na Internet, mas a
maioria adapta velhos trugues a esta nova arena e fracassam perante uma audiéncia pouco
impressionada (cf. [NUA96]).

Em suma, a Web esta-se a tornar um verdadeiro canal de distribui¢éo, talvez de forma

lenta, mas firmemente (cf. [GVU96]).
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3.5. Sumario

Este capitulo fez uma revisdo de varios estudos relacionados com a Internet/Web,
dando énfase aos que analisavam a sua componente comercial.

Dividindo a analise em ambito mundial e nacional (por motivos 6bvios), optou-se por
seguir uma abordagem do todo para a parte.

Assim, comecgou-se por dar a conhecer os dados demograficos da Rede, salientando a
tendéncia, tanto para a estabilizacdo como para o envelhecimento, do perfil médio dos 45
milhdes de navegadores. No entanto, existem algumas diferencas entre EUA e Europa, pois
naquele pais, a Internet/Web reflecte mais a estrutura da sociedade, com a maior parte dos
navegadores a ligar-se a Rede a partir de casa; enquanto na Europa, ainda se nota uma
ligacdo muito forte as raizes académicas, com uma maior percentagem de homens e grande
parte dos acessos provenientes das universidades.

Seguidamente, a analise comparativa das estatisticas comerciais dos trés modelos de
negécio na Web expbs as grandes disparidades existentes entre si, com o modelo das
transaccdes (lider destacado em 1996, com um volume de negocios de 1200 milhdes de
dolares) a representar dez vezes mais que o modelo das subscricbes®®. No meio, posiciona-
se 0 modelo da publicidade, com um volume de neg6cios em 1996 da ordem dos 260
milhdes de dolares, repartidos, na sua maioria, pelos grandes sitios da Web e dos EUA.

Por fim, focou-se a atencdo no Web-Comércio, para descobrir alguns dos héabitos de
compra dos consumidores e constatou-se que, excepto no sector da informética, sdo poucas
as pesquisas de produtos que originam compras e que o cliente, quando seguro da
credibilidade do meio, tende a repetir a compra e ndo compra por impulso.

De referir, também, que os artigos de pouca complexidade e/ou passiveis de reduzir a
bits, sdo 0os mais propicios para comercializar em linha e que os sitios Web que orientam as

vendas ao sector da educacao, facturam o dobro da média.

59 na realidade, os 1200 milhes de délares contemplam também os servicos em linha, mas a Web

absorve a maior fatia, dai que a diferenca, mesmo que néo seja de dez vezes, continua a ser abismal
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4. Metodologia de Trabalho

4.1. Introducéo

O que o capitulo ir4 abordar. Este capitulo descreve a metodologia de
trabalho aplicada aparte experimental desta dissertacdo de mestrado.

ApO6s uma abordagem contextual a volta daquestédo de investigacao, seguir-se-80 0s
métodos especificos de condugao do estudo. Assim, justificar-se-a a escolha do survey em
detrimento de outros métodos de investigacao, definir-se-80 0s passos de condugéo de uma
experiéncia formal e aplicar-se-80 esses mesmos passos ao projecto em causa.

Devido a sua importancia para este estudo, aelaboracdo do questionario sera descrita
pormenorizadamente, assim como 0s critérios subjacentes ao tratamento estatistico dos

dados.

4.2. Questéao de Investigacao

O 1° passo da investigacao cientifica é for- Segundo Keller [LK94], a abordagem
mular o problema: o que leva uma empresa cientifica € aquela que procura responder a
nacional a ser bem sucedida em linha? uma questao ou testar uma hipétese, usando a
observacao e o raciocinio dedutivo. Sendo a presente investigacdo conduzida de acordo com
aquela abordagem, o primeiro passo deve ser enunciar a questéo ou formular a hipétese.
Como o objectivo desta dissertacdo de mestrado é estudar o mercado telemético

nacional, na sua vertente da oferta de produtos e servicos através da Web, enunciou-se a

seguinte questéo de investigagéo:

"Quais serdo as caracteristicas de um sitio de Net-Comércio nacional bem sucedido?"

Estratégias, estatisticas e conteldos.
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que visa determinar os factores-chave que condicionam o sucesso de uma loja virtual,
tanto ao nivel das estratégias que presidiram a sua criagdo, como ao nivel da gestéo
guotidiana dos seus conteldos e passando pela afericdo de alguns dados estatisticos

relevantes para a sua actividade comercial.

4.2.1. Ambito e Limitacdes da Investigacdo

Ambito da quest&o de investigacao. Na supra-referida guestao de
investigacao, o termo Net-Comércio deve entender-se como a venda de bens, produtos e/ou
servicos®0 num sitio Web, também conhecido neste contexto, por loja virtual. Entenda-se
por "venda", a possibilidade de um eventual cliente poder usar a loja virtual para identificar um
artigo desejado e encomenda-lo directamente, quer preenchendo um formulério em linha,
quer enviando uma mensagem de correio electrdénico.

A investigacao esta limitada aos sitios exis- O survey realizado para responder a
tentes até 11/96, no subdominio ‘pt' da questdo de investigacdo incidiu apenas nas
Web. A auto-seleccdo dos inquiridos invali- empresas com sitio activo em Novembro de
da a generalizacdo dos resultados. 1996 - altura em que terminou a recolha de
elementos para o universo de investigacdo. De certa forma, obteve-se uma “fotografia” da
oferta existente no mercado Web nacional e todas as lojas virtuais surgidas ap6s aquela
data nédo foram estudadas.

Esse survey compfe-se de um questionario em linha e da observacdo das
caracteristicas dos sitios que lhe responderam. Por isso, os resultados reflectem apenas
uma parte das empresas da Web - as que se dignaram responder ao questionério - e ndo
sdo representativos da populacao global, nem a sua interpretacdo pode ser extrapolada
para esse universo.

Resulta 6bvio do enunciado da questdo de investigacdo, que apenas se analisaram as

empresas presentes no subdominio portugués da Web.

60 que se passam a designar por artigos
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4.2.2. Importancia e Posicionamento da Investigacao

E importante para as futuras e actuais lojas A questdo de investigacdo € relevante
virtuais, conhecerem as caracteristicas- porque, de futuro, uma empresa nacional
chave para o0 sucesso. visando a cria¢cdo de uma loja virtual, podera
tirar ilagdes das caracteristicas-chave para ser bem sucedida. Por outro lado, uma
empresa j4 actuante em linha, poderd moldar a sua estratégia a essas mesmas
caracteristicas-chave.
Além disso, a importancia desta questéo é salutar:
devido a falta de ummodelo de negécios na Web®?;
devido a falta de estudos nacionais queavaliem o retorno comercial da Web;

porque permite avaliar o estado da Internet/Web em Portugal.

O posicionamento misto da investigacao. Esta investigacdo tem um posicionamento
misto entre a construcdo de teoria e a validagédo da pratica. O primeiro é devido as faltas
apontadas no ponto anterior, enquanto o segundo deriva das ilagbes a retirar aquando do

conhecimento dos factores-chave para o sucesso de uma loja virtual.

4.3. Método de Investigacao

O survey é o método mais indicado, porque Segundo a andlise de Galliers [RG92],
se aplica a “instantaneos”, recorrendo a existem varias abordagens para investigar
questionarios e tecnicas estatisticas para problemas na area dos sistemas de
identificar tendéncias. informacéo.
No entanto, 0 survey apresenta-se como sendo 0 mais apropriado dos métodos de
investigacao possiveis, pelas seguintes razdes:
cobre observagbes num determinado periodo de tempo - neste caso, todas as lojas
virtuais activas até Novembro de 1996 e cujos resultados da andlise foram obtidos de

Dezembro de 1996 a Fevereiro de 1997;

61 esta afirmacao deve ser entendida no sentido da nédo existéncia de uma sequéncia de passos bem

definida para implementar uma loja virtual
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recorrendo a questionarios ou entrevistas estruturadas - no estudo em causa,
recorreu-se a um questionario em linha;

usa técnicas quantitativas para analisar as respostas - todas as respostas do
questionario e todos os resultados da observacdo dos sitios foram tratados
estatisticamente;

com vista a identificar resultados significativos - o objectivo, neste estudo, é identificar
tendéncias presentes nas lojas virtuais de sucesso.

Além disso, 0 survey é um método cientifico que permite tratar um grande nimero de

variaveis, como é o caso do presente estudo e, se o tamanho da amostra for elevado,
podem-se tecer algumas generalizacdes aos resultados (cf. [RG92]).
Mas o survey pode introduzir desfasamen- Neste caso ndo se aplica o conceito de
tos na investigacdo, por parte dos inquiri- amostra, apesar de apenas algumas das lojas
dos (tendem a auto-seleccdo), dos in- virtuais do universo de investigacdo terem
vestigadores e do periodo em que decorre. respondido ao questionério. No entanto, esse
conjunto de inquiridos ndo foi escolhido aleatoriamente, como num processo de
amostragem, mas antes, se auto-seleccionou, constituindo uma nova populacéo (a das
empresas que responderam ao questionario).

Esse aspecto, a par dos desfasamentos devidos ao préprio investigador e ao periodo
limitado de tempo em que a analise decorre (naturais em qualquer survey), faz com que as
generalizacdes derivadas a partir dos resultados possam ndo contribuir para o
entendimento das causas inerentes aos fenémenos em estudo.

Os anexos | e Il ajudam a melhor compreender as duas componentes do survey -

questionario e observagéo natural dos sitios Web.

4.4. Passos de Conducéo de uma Experiéncia

Os seis passos para conduzir uma expe- Passam-se a apresentar 0os passos a
riéncia formal (aplicados ao survey). seguir na conducdo do survey (cf. [LK94]). De
notar que apesar da descricdo ser baseada numa experiéncia de laboratério (em termos

formais), também se pode aplicar a observacao natural e a questionérios.
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1° passo: definir o problema. Tal como ja foi referido na seccédo 4.2., 0
survey pretende dar resposta a seguinte questéo: Quais serdo ascaracteristicas que levam
uma loja virtual nacional a ter sucesso? Por isso, o problema consiste em determinar
essas caracteristicas-chave, a partir de um conjunto de factores submetidos a analise.

2° passo: identificar as variaveis em jogo. A partir da pergunta anterior - Quais serdo
as caracteristicas que levam uma loja virtual nacional a ter sucesso? - identificam-se duas
classes de variaveis: as caracteristicas e o grau de sucesso. Ou seja, ao analisar as
diversas lojas virtuais, pretende-se detectar em que medida é que a alteracdo das
caracteristicas de umas para as outras, se repercute no grau de sucesso das mesmas.

Tanto as caracteristicas, como o grau de sucesso, serdo obtidos a partir, quer das
respostas ao questionario, quer da observacao dos respectivos sitios; e a constituicédo
de ambas as classes vem descrita no Anexo Il
3° passo: separar as variaveis em depen- Numa experiéncia de laboratério, pretende-
dentes e independentes. se simular um ambiente em que haja controlo
das variaveis envolvidas, de forma a que, ao manipular uma (ou varias), se possam observar
as alteragbes provocadas na(s) outra(s). Assim, diz-se que a variavel manipulada € a
independente e a que se altera em funcéo desta, é a dependente.

No caso do presente estudo, apesar de n&do haver controlo sobre o ambiente de
investigacado (ao contrario do que se passa numa experiéncia de laboratério), podem-se
distinguir as caracteristicas, como varidveis independentes, e 0 grau de sucesso, como
variavel dependente.
4° passo: definir as condi¢cdes experimen- Isto significa, em termos formais, atribuir
tais. diferentes valores (condi¢ces experimentais)
as variaveis independentes, para medir o respectivo efeito nas variaveis dependentes.

Neste caso, apenas é possivel definir as condi¢cdes experimentais sob a forma de
conjuntos de valores, ou seja, classificando-as em dominios de valores possiveis.

O Anexo Il apresenta esses conjuntos de valores, ndo s6 para as variaveis
independentes, como também para as dependentes, aos quais se convencionou chamar
dominios para se distinguirem das condicBes experimentais.

Além disso, o Anexo Il também lista todas as varidveis do survey, 0s seus respectivos
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tipos - se pertencem ao grupo das caracteristicas (0 que implica ser independente) ou do
grau de sucesso (0 que implica ser dependente) - e a componente do estudo onde s&o
tratadas - questionario ou observacédo natural.

5° passo: descrever a definicdo operacio- Esta accdo consiste em definir passo a
nal. passo, as operacdes a levar a cabo para
medir ou observar as variaveis em jogo. Em conjunto com as condi¢cdes experimentais,
deve permitir a um qualquer investigador replicar a experiéncia.

Sendo assim, a definicdo operacional do survey € a seguinte:

1. Definir os critérios de seleccdo das lojas virtuais - que tipo de empresas vao
constituir o universo de investigagéo.

2. Eleger as fontes de informacdo a partir das quais se seleccionardo as lojas
virtuais que obede¢cam ao passo 1 - onde procurar as empresas a estudar.

3. Elaborar o questionario (que é uma das duas técnicas de recolha dos dados) -
como transformar as variaveis em perguntas ndo ambiguas, que ndo conduzam o
inquirido a determinada resposta e possam ser respondidas de forma estruturada.

4. Pensar numa forma de divulgar o questionario, que seja apelativa ou dé uma
motivagdo ao inquirido (para maximizar a percentagem de respostas) - como fazer
chegar a mensagem ao inquirido e o que dizer para que 0 mesmo queira responder
ao questionario.

5. Definir o método de recolha e armazenamento dos dados (tanto para o
guestionario, como para a observacao natural) - como e onde se vao guardar os
valores das variaveis.

6. Estabelecer o periodo de recolha de informacdo - a partir de que altura se
comecarao a recolher os dados e qual o prazo limite para o fazer.

7. Pesquisar as fontes de informacéo eleitas no passo 2 e seleccionar as lojas
virtuais que obedecam ao passo 1.

8. Divulgar o questionério, da forma apontada pelo passo 4, as empresas obtidas

através do passo 7.
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9. Recolher e armazenar as respostas ao questionario, de acordo com o método
definido no passo 5 e dentro dos prazos estabelecidos no passo 6.

10.Aplicar mecanismos de controlo de qualidade as respostas obtidas, corrigindo-as
sempre que se detectarem desvios.

11.Para as empresas que responderam ao questionario, proceder a observacdo
natural dos seus sitios Web (a segunda técnica de recolha de dados), para
estudar as restantes variaveis.

12.Recolher e armazenar os valores observados, de acordo com o método definido
no passo 5.

13.Proceder a analise e cruzamento de todos os dados obtidos.

14.Apresentar os dados apos tratamento.

6° passo: conduzir a experiéncia. Este passo consiste em registar o0s
resultados para cada condi¢do experimental e para cada passo da definicdo operacional.
No caso do survey em questdo, seguir as instrucdes da definicdo operacional, traduz-
se nos seguintes resultados:
1. Fazem parte do universo de investigacéo, todas as empresas que vendam artigos
na Internet (mais propriamente na Web).

Sendo assim, a loja virtual deve facultar toda a informacédo necesséria a decisao
de compra (incluindo os precos, como é 6bvio) e permitir encomendar artigos
directamente (a partir de formularios em linha ou correio electronico), mesmo que
também suporte encomendas através de meios convencionais (correio, telefone ou
fax).

Esta definicdo pressupbe que a transacc¢do em linha implica uma transferéncia de
dinheiro (em qualquer formato), do cliente para a empresa; e o respectivo retorno do
artigo, da empresa para o cliente.

As empresas devem ser portuguesas (mesmo que com sitio em inglés); estar

situadas/alojadas no territorio de Portugal continental ou ilhas; e ter sitio activo a

partir de Outubro ou Novembro de 1996 (pelo menos).
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2. Para pesquisar informacdo sobre as empresas-alvo do survey, recorreu-se,
principalmente, ao SAPO®2, por ser o catalogo nacional de enderecos Web mais
credivel, jA que é mantido pela Universidade de Aveiro.

Sempre que, ao usar o catalogo do SAPO, se deparou com uma empresa com o
endereco desactualizado, usou-se 0 CUSCO [CSCO00] para a localizar na sua nova

morada. Este é um motor de procura que indexa permanentemente, todas as
paginas do dominio ‘pt’63.

Existem entidades que, pela sua natureza, listam os sitios de empresas com
presenca na Web, como sejam o0s centros comerciais electronicos e os
fornecedores de servicos na Internet. Os representantes nacionais dessas
categorias, também foram pesquisados, a medida que se percorreu o SAPO.

Por fim, fez-se uma consulta a ClickNet [CN96] - lista de clientes do servigo
Internet da Telepac - por este ser o fornecedor Internet nacional mais representativo
do mercado.

3. Ver secc¢édo 4.5. - Elaboracdo do Questionario.

4. A forma considerada ideal para divulgar o questionario, foi através do envio de
uma mensagem de correio electronico a cada uma das empresas-alvo do survey
(ver seccao 4.5. para conhecer o contelido dessa mensagem).

Além disso, publicou-se uma mensagem alusiva ao estudo, tanto nas hierarquias
“pt.geral” e “pt.mercado” da Usenet portuguesa®4, como na seccéo de leitores de duas
revistas nacionais - Executive Digest e Correio Informatico. E isto, na tentativa de
identificar outras lojas virtuais que tivessem escapado ao processo de seleccdo

manual.

62 servidor de Apontadores Portugueses (ver [SAP0O])

63 no contexto da Internet, um “dominio” é o conjunto de todas as redes de um determinado pais (e

que partilham a mesma classe de enderecos); neste caso, ‘pt’ designa Portugal

64 nome por que ficou conhecida a seccdo de féruns tematicos da Internet — uma hierarquia de

mensagens publicas acessiveis por correio electrénico
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5. A recolha e armazenamento dos dados obtidos através do questionario, foi feita
automaticamente, por um utilitario desenvolvido em linguagem C (ver Anexo lIl).
Assim, sempre que um inquirido, premiu o botao "Enviar" no final do questionario, foi
executada uma aplicacdo que decifrou os valores das variaveis de resposta e as
anexou, em formato texto, a um ficheiro criado previamente e chamado
"respostas_quest.txt" (do qual se fizeram copias de seguranca).

Em relagdo a observacdo natural das caracteristicas do sitio, o processo foi
conduzido manualmente e os valores das variaveis foram guardados numa tabela.

6. Durante os meses de Outubro e Novembro de 1996, pesquisaram-se as fontes de
informacdo e constituiu-se o universo de investigagdo. No principio de
Dezembro, divulgou-se o questionario, tendo-se comeg¢ado a receber respostas de
imediato. O periodo de recepcdo e de controlo da qualidade das respostas
estendeu-se até 15 de Janeiro de 1997.

7. A pesquisa das fontes de informacao resultou em 206 lojas virtuais que qualificaram
os critérios de seleccédo (ver Anexo IV para listagem das mesmas).

8. O questionario foi divulgado através de 198 mensagens individuais de correio
electrénico®.

9. Obtiveram-se 57 respostas ao questionario, ou seja, 29% das lojas virtuais
participaram no estudo (ver Anexo IV para saber quais).

10.0 controlo da qualidade das respostas passou pela validagcdo aprofundada da
sua consisténcia. Por exemplo, se uma empresa respondesse a uma pergunta
numérica do questionario, com um valor completamente fora dos parametros obtidos
até entdo, enviava-se-lhe uma mensagem pedindo a confirmacéo desse valor.

N&o tanto para controlar a qualidade, mas mais para aumentar a quantidade de
respostas, enviaram-se algumas mensagens de seguimento incitando as
empresas a participar no estudo (principalmente, a medida que se ia aproximando a

data limite de aceitacé@o de respostas).

65 nao foram 206 mensagens porque oito dos sitios seleccionados ndo estavam activos a data da

divulgacao do questionario
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11.A partir do dia 16 de Janeiro de 1997, procedeu-se aobservacao natural dos sitios
das 57 empresas que responderam ao questionario.

12.0s valores das caracteristicas observadas nos sitios foram recolhidos e
armazenados numa tabela, até 15 de Fevereiro de 1997.

13.0 tratamento estatistico de todas as respostas recebidas e caracteristicas
observadas foi conduzido de acordo com os métodos descritos na seccao 4.6. e
prolongou-se até ao fim de Fevereiro de 1997

14.A apresentacao dos dados, apds tratamento, realizou-se através de um documento
hipertexto colocado em linha e divulgado as empresas inquiridas via correio
electronico. Esse documento continha, também, uma ligagdo a um ficheiro

PowerPoint com um resumo das principais conclusdes do estudo.

4.5. Elaboracao do Questionario

Para elevar a percentagem de respostas a Um dos grandes problemas da
um questionario, além de perguntas objecti- investigacdo baseada em questionarios, reside
vas, € necessaria uma introducdo bastante na sua reduzida percentagem de respostas.
apelativa. Dai que seja de extrema importancia, a
atencéo dedicada a nota introdutdria do questionario, bem como a clareza das suas perguntas.
Estas duas componentes de um questionario - introducdo apelativa e perguntas
objectivas - tém caracteristicas de certo modo antagdnicas. A primeira, para ser bem
sucedida, deve recorrer ao conhecimento da natureza humana (mais do foro das ciéncias
sociais), enquanto a segunda requer uma certa isengao (tipica de uma area de engenharia).
Recorrendo aos ensinamentos de Dale Carnegie [DC96] - um célebre formador no &mbito

das relag6es humanas - eis um possivel resultado da unido dessas duas areas:
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Nota introdutéria do questionario (enviada

aos inquiridos por correio electrénico).

Ao responsavel pela presenca da empresa na Internet:

Prezado(a) Sr.(a) :

Poderei pedir-lhe que me ajude a resolver uma pequena dificuldade?

Recentemente consegui convencer o meu orientador de mestrado, de que seria muito Util
fazer um estudo que respondesse a seguinte questao:

"Quais serao as caracteristicas de um sitio de Net-Comércio nacional bem sucedido?"

Apesar da ideia lhe agradar, ele mostrou pessimismo em relacdo ao numero de
respostas, que um eventual questionario desta natureza pudesse ter.

Nestas condi¢bes, vejo-me obrigado a pedir o seu auxilio, pois ap6s ter visto o sitio da
sua empresa, constatei que ela se insere no meu universo de investigagéo.

No intuito de facilitar, coloquei em "http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/tese/quest.html"
algumas perguntas simples, ficando imensamente agradecido se Ihes quiser dar resposta,
bem como acrescentar quaisquer comentéarios que deseje fazer. Caso considere existir outra
entidade mais familiarizada com a resposta a uma ou outra questao, por favor faca referéncia
aela.

E desnecessario dizer-lhe que isto o ndo obriga a coisa alguma e que deixo ao seu livre
arbitrio, contribuir ou ndo para o referido estudo, tanto com as suas respostas, como com as
suas sugestoes.

Em qualquer dos casos, creia que apreciarei muitissimo a sua cooperacao e retribuirei,
fornecendo-lhe os resultados do estudo (informacgdo inédita e preciosa a nivel nacional).

Muito obrigado.

Inteiramente ao seu dispor,

Rui Jesus (Aluno de Mestrado em Informatica)
Departamento de Informética da Universidade do Minho
e-mail : mesrafj@di.uminho.pt

www : http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/
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Desenho do questionario em formato elec- Por uma questdo de coeréncia e também
trénico. com o intuito de elevar a percentagem de
respostas, optou-se por criar o questionario em suporte electrénico e ndo em papel.

Para o efeito, recorreu-se a algumas fontes de questionarios em linha [CS96, ES00 e
GMO00] e a um guia sobre planeamento de questionarios em sistemas de informa¢édo [ME93].

O resultado foi a construcédo de uma pagina Web (referida na nota introdutéria acima),
com as perguntas divididas por seis areas tematicas - estratégias de presenca da
empresa na Web, dados relativos ao arranque da actividade em linha, nimeros da loja
virtual, grau de satisfacéo das expectativas, resposta livre e dados de rastreio.

As perguntas do questiondrio e a constituicdo das areas tematicas podem ser
consultadas no Anexo |, que tenta replicar o efeito conseguido pela pagina Web supracitada.
O Anexo Il complementa essa informacéao, ja que lista todas as alternativas das perguntas de

resposta multipla.

4.6. Método de Analise e Cruzamento dos Dados

Para isolar as caracteristicas de sucesso Confrontados com o total de respostas
dos sitios, € necessario saber distinguir ao questionario e com os resultados da
uma loja virtual bem sucedida de uma outra observacdo dos sitios, torna-se necessario
mal sucedida. Critérios para o fazer. recorrer a critérios para avaliar o grau de
sucesso das lojas virtuais.
Relembre-se que, neste contexto, uma loja virtual é bem sucedida se conseguir vender
artigos em linha; e o que se pretende saber, para além das caracteristicas de sucesso, é:
de todas as lojas virtuais que responderam ao questionario, quais as bem sucedidas?
Tendo em conta o paragrafo anterior, estabeleceram-se o0s seguintes critérios para
determinar as lojas virtuais de sucesso:
1. Ter uma facturagcdo superior aos custos, em termos mensais, ou seja, o volume de

negdcios em linha por més (1), ser maior que os custos de manutengéo do sitio por

mésb6 (2).

66 obtidos, respectivamente, a partir das questdes C.6. e C.3. do questionario - ver Anexo |
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2. Se (1) ou (2) desconhecidos8?, aplica-se o critério 2.1 (que se segue), em conjuncao
com um dos outros dois (conforme o0 caso) e apenas se ambas as parcelas dessa
conjuncéo derivarem em sucesso, € que se conclui que a respectiva loja virtual é bem
sucedida:

2.1. Comparar a expectativa do aumento das vendas com a expectativa dos
custos de operacéo do sitio®8. Por exemplo, se o inquirido declarar que o seu
grau de satisfacéo relativo ao aumento das vendas estd acima das expectativas e
que os custos de operagdo do sitio estdo abaixo das expectativas, é razoavel
assumir que a respectiva loja virtual tem sucesso®9; e

2.2. comparar o volume de negécios em linha por més’% com a mediana (valor do
meio) dos volumes de negdécios dos sitios com a mesma actividade - se aquele
estiver acima da mediana, significa que a respectiva loja virtual pertence ao grupo
das que mais facturam e por isso, é de sucesso; ou’l

2.3. comparar o namero de clientes em linha por més’2 com a mediana dos
numeros de clientes dos sitios com as mesmas actividade e preco de artigos -
se aguele estiver acima da mediana, significa que a respectiva loja virtual pertence
ao grupo das que possuem mais clientes e por isso, é de sucesso.

3. Por fim, os sitios com menos de trés meses em relacdo ao estudo, ou seja,
inexistentes até Setembro de 1996, sdo analisados caso a caso, usando critérios

semelhantes aos anteriores e algumas regras de bom senso.

Em relacdo ao primeiro critério, pode parecer uma abordagem um tanto simplista,

considerar como despesas, apenas 0s custos mensais de manutencéo do sitio. E claro

67 por o inquirido néo ter respondido a uma ou as duas questées em causa
68 obtidos, respectivamente, a partir das questdes D.2. e D.4. do questionario - ver Anexos | e Il

69 & 6bvio que esta subjectividade ndo contribui para o rigor dos resultados, mas note-se que apenas

se recorre a este critério, na falta de dados objectivos (0 mesmo se aplica aos critérios 2.2 e 2.3)
70 caso apenas se desconhecam os custos de manutencao do sitio por més
71 se também se desconhecer o volume de negdcios em linha por més

72 obtido a partir da questdo C.5. do questionario - ver Anexo |
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gue ndo se ignora o investimento inicial para a construcao do sitio e outros custos
periédicos associados.

Mas também do lado dos ganhos, ha outras vantagens que o sitio traz a empresa,além
da facturacdo mensal e que séo de dificil contabilizagdo. Por exemplo, a melhoria da
imagem da empresa (que pode levar ao aumento do volume de negdcios fora de linha) e a
reducdo dos custos tradicionais.

Por outro lado, também ndo foram dadas instru¢des detalhadas no questionario acerca
do que uma e outra categoria (ganhos e gastos) englobavam. De forma que, cada inquirido
fez a sua interpretacéo das perguntas e respondeu de acordo.

Em suma, podera haver alguma vulnerabilidade nos critérios de sucesso e a referéncia a

esse facto é feita, ndo para retirar valor aos resultados obtidos’3, mas para prevenir os
futuros investigadores que se interessem por esta area de estudo.
Grau de sucesso, area de actividade e anti- Com a intencdo de identificar tendéncias,
guidade sao os grupos de base para o cru- os dados recolhidos foram analisados de
zamento estatistico dos resultados. acordo com trés eixos fundamentais: o0s
critérios de sucesso acima descritos, a area de actividade da empresa e a antiguidade da loja
virtual. Das estratificacbes ensaiadas, estas foram as que se mostraram mais reveladoras.

Isto significa que, para todas as perguntas do questionario e caracteristicas dos sitios,
foram feitas analises entre os seguintes grupos de lojas virtuais:

bem sucedidas vs. mal sucedidas;
mais antigas vs. mais recentes; e
por area de actividade (Internet, informética, comércio a retalho e servicos).

Dando um exemplo, o resultado de determinada loja virtual atrair cinquenta clientes por

més, vai ser contrastado, ndo s6 com o conjunto total de resultados, mas também com os

resultados de todos os sitios com 0os mesmos grau de sucesso, actividade e antiguidade.

73 pois ndo foram obtidos apenas, a partir do questionario
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4.7. Conclusao

Houve sempre a preocupacdo de usar Apesar das ligacdes que este estudo tem
abordagens rigorosas e uma metodologia com a &rea das ciéncias sociais, houve sempre
detalhada na construcdo do estudo. a preocupacdo, ndo sO de wusar uma
abordagem cientifica para o enquadramento geral, como também de aplicar métodos
indicados aos sistemas de informacéo.

Essa unido, por vezes conflituosa, entre a engenharia e as ciéncias sociais, exigiu
extremo cuidado na descricdo da metodologia de trabalho. No entanto, para evitar o
pormenor exagerado, recorreu-se aos anexos, que ndo sendo fundamentais para a
compreenséo deste capitulo, ajudam bastante a todos aqueles que queiram investigar a area
em questdo. Em suma, espera-se que qualquer investigador consiga reproduzir este estudo,
seguindo as instru¢des fornecidas ao longo deste capitulo e dos anexos I, Il, Il e IV.

O estudo deu origem a uma nova popula- Como ja4 foi explicado, ndo se pode
¢do e nao a uma amostra da original. Van- considerar que as 57 lojas virtuais inquiridas,
tagens e desvantagens: ndo ha erros de szo uma amostra das 206 empresas
amostragem vs. ndo se pode generalizar. seleccionadas  inicialmente,  porque o
processo de escolha nao foi aleatério, mas antes o reflexo da vontade de quem
respondeu. Para todos os efeitos, essas 57 empresas sdo uma nova populacéo. E, se por
um lado, isso apenas permite encarar os resultados obtidos como indicadores faliveis para o

universo global’#; por outro lado, evita os erros inerentes a um processo de amostragem,

trazendo mais certeza aos resultados da nova populacao.

4.8. Sumario

Este capitulo focou véarios dos aspectos técnicos presentes na conducdo de um
projecto de investigacgao.

Deixou bem clara a importancia da questéo de investigacdo, tanto no aspecto tedrico - é

0 primeiro passo da abordagem cientifica, como no aspecto pratico - permitira conhecer as

estratégias, estatisticas e conteddos dos sitios Web bem sucedidos.

74 em termos estatisticos
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Justificou o survey, composto de um questionario em linha e da observacdo dos sitios
gue lhe responderam, como sendo o melhor método de investigacdo para atingir os
objectivos deste estudo - obter uma “fotografia” da oferta existente no mercado Web nacional.
Mas também alertou para algumas insuficiéncias do método, como a auto-selec¢do dos
inquiridos e o tempo limitado de andlise.

Mostrou, ao longo dos seis passos de conducdo do survey, que se estudaria em que
medida é que as alteracdes nas caracteristicas das lojas virtuais se repercutem no seu grau
de sucesso, tendo para isso definido os intervalos de valores possiveis e as instru¢cdes passo
a passo para observar essas variaveis.

Salientou a relevancia de um questionario bem elaborado (tanto na estrutura, como no
apelo) e descreveu os métodos de recolha, armazenamento e tratamento da informacéo, com
destaque para o facto de uma loja virtual com facturacdo superior aos custos, ser
considerada bem sucedida (pelo menos, esse foi o critério principal de elei¢&o).

A tabela que se segue, resume a metodologia aplicada.

Tabela E - Metodologia de Trabalho

Universo - 206 lojas virtuais nacionais (mais tarde reduzidas a 198)

Fontes de seleccédo do universo | - SAPO, CUSCO, Fornecedores Internet e ClickNet

Questionario em linha, seguido de

Técnicas de recolha
observacao natural dos sitios Web

Periodo de recolha de - De Dezembro a 15 de Janeiro de 1997, para o questionario
informacéo - De 16 de Janeiro a 15 de Fevereiro, para a observacéo natural
Controlo de qualidade - Validacdo da consisténcia das respostas

Documento em hipertexto

Apresentacdo dos dados
Apresentacdo em PowerPoint

Percentagem de respostas - 29% das lojas virtuais (57)
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5. Analise dos Resultados

5.1. Introducéo

O que o capitulo ira abordar. Este capitulo apresenta os resultados
obtidos através da parte experimental desta dissertagdo de mestrado. Simultaneamente,
analisa o significado e discute a validade dos mesmos.

Para o efeito, comeca por dividir as lojas virtuais inquiridas de acordo com os critérios
apresentados no capitulo 4 - grau de sucesso, antiguidade e area de actividade.

De seguida, apresenta e interpreta todos os resultados obtidos através do estudo, quer
via questionario, quer via observacao das lojas virtuais. Assim e apés uma descricdo em
termos genéricos (no ambito de toda a populagéo), é feita uma andlise cruzada em cada
um dos trés eixos supracitados (por exemplo, comparam-se as lojas virtuais antigas com as
recentes).

Finalmente, apresenta-se uma listagem das empresas bem sucedidas em linha,

juntamente com algumas conclusées gerais.

5.2. Divisdo da Populacao

A populacdo das empresas inquiridas divi- O primeiro passo do estudo, apés
de-se igualmente entre bem e mal sucedi- recolher todos os dados, foi dividir a
das. populacdo das lojas virtuais inquiridas, em
bem e mal sucedidas em linha. Para isso, aplicaram-se os critérios introduzidos na secgdo
4.6. do capitulo anterior, tendo-se obtido os seguintes resultados:
31.6% das lojas virtuais obedecem ao critério principal (tém facturacdo superior aos
custos) e

22.8% nao respeitam 0 mesmo critério.
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As restantes empresas omitiram os valores das suas facturacdes e/ou despesas. Dai
que se tenha recorrido aos critérios mais subjectivos, para concluir que 17.6% destas

lojas virtuais se juntam ao grupo das bem sucedidas e 28%, ao das mal sucedidas.

Em suma, 28 lojas virtuais tém sucesso (49.1% da populacédo) e as restantes 29 tém
insucesso (50.9%), ou seja, praticamente metade das lojas virtuais inquiridas consegue ter

um balanco positivo entre ganhos e despesas (como ilustra a fig. 23).

1. bem sucedida (grau 1-ganha
até 5 vezes mais 0 que gasta)

2. bem sucedida (grau 2-ganha
até 10 vezes mais 0 que gasta)

bem suc.

[O3. bem sucedida (grau 3-ganha 49,1%

mais de 10 vezes o que gasta)

4. bem sucedida (grau
desconhecido)

@ mal sucedida

Figura 23 - Sucesso vs. Insucesso das Lojas Virtuais Estudadas

A mesma figura aprofunda mais a andlise, no que concerne as lojas virtuais de sucesso,
dividindo as 18 lojas que obedecem ao critério principal de andlise, em trés grupos distintos
(ver legenda da fig. 23). Aqui, ha que destacar as 7 lojas virtuais’® que, mensalmente, mais
gue decuplicam a facturacdo em relagdo as despesas de manutencdo, no que se pode
considerar uma loja super-rentavel.

Para respeitar a garantia dada as empresas inquiridas, de que os dados fornecidos
apenas seriam divulgados de forma agregada, optou-se por ndo revelar os nomes das lojas

virtuais de sucesso. Isso ndo impede que se divulguem as tendéncias que essas lojas

75 oy 12.3% da populacéo
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manifestam, nem que se listem as &reas de actividade e artigos por si comercializados (o que
se fard nas secg¢des seguintes).

Na divisdo por antiguidade, os sitios criados Devido ao seu crescimento explosivo, a
até ao 1° trimestre de 1996 sdo os mais an- analise de qualquer fenébmeno da Web néo fica
tigos e 0s outros os mais recentes. Isso ori- completa sem a componente temporal. Assim,
ginou uma divisao igualitaria da populacdo. um dos passos essenciais do estudo consistiu
em dividir as lojas virtuais de acordo com a data de langcamento do seu sitio Web, para

que se pudessem cruzar os resultados obtidos com a antiguidade do respectivo sitio.

s/ resposta: 5,3%

O1°Trim @2°Trim @3°Trim W4°Trim ‘

70%. 66,7%
60%
50% -
40%
31,5%
30% 18,5%

20%

10%

0%

1994 1995 1996

Figura 24 - Data de Lancamento das Lojas Virtuais Estudadas

A figura 24 reflecte o crescimento exponencial da Web ao longo dos anos, com dois
tercos das empresas inquiridas a lancar as suas lojas virtuais durante 1996. Dai que se
tenha optado por dividir a populacdo, usando o primeiro trimestre de 1996 como fronteira.

Assim, considera-se que as 29 lojas virtuais langcadas até Marco de 1996 inclusive -
50.9% da populagéo - pertencem ao grupo das mais antigas e as 28 lancadas a partir de

Abril de 1996 - 49.1% - pertencem ao grupo das mais recentes’6.

76 3 disparidade entre esta divisdo (50.9% vs. 49.1%) e a apresentada na fig. 24, deve-se aos 5.3% de

ndo respostas, que se optou por incluir nas mais recentes
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De notar que em 8.8% dos casos (em cinco empresas), 0 lancamento da loja virtual

coincidiu com a criacdo da empresa, ou seja, a grande maioria das empresas ja estava
estabelecida fora de linha, quando decidiu lancar a sua loja virtual.
Internet, informética, comércio a retalho e Para terminar a divisdo da populacédo
servicos séo as areas de actividade em que segundo os trés eixos descritos na secgio 4.6.
a populacao foi dividida. do capitulo anterior, falta segmentar as
empresas inquiridas por areas de actividade. Cabe aqui referir, que esta tarefa néo é trivial,
ja que, como ilustra o Anexo IV, uma empresa pode ser classificada em varias areas ou
actividades.

Perseguindo o rigor, mas evitando, quer a generalizacdo redundante, quer a
especializacdo exaustiva, optou-se por dividir a populagdo nas quatro categorias
apresentadas na figura 25, onde, coincidentemente, cada uma delas representa cerca de um

quarto da populacéo.

Internet Informéatica Comércio a Servigos
retalho

Figura 25 - Areas de Actividade das Empresas Estudadas

Da classe Internet, fazem parte 11 empresas cuja actividade estratégica ndo faria
sentido sem a existéncia da Rede. A categoria Informatica, composta por 17 lojas virtuais,
inclui todas as é&reas ligadas aos computadores e principalmente a do hardware e do

software (com a Internet a parte, como € ébvio). Comércio a retalho inclui as 16 lojas
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virtuais que praticam o pequeno comércio - ex.: livros, revistas, artesanato, artigos
alimentares, etc. As 13 empresas da categoria Servi¢os incluem, ndo s6 as que prestam
servigos do tipo da consultoria ou formagédo, como também empresas de outras areas (ex.:

hotelaria e imobiliaria).

5.3. Resultados do Estudo

Para cada variavel do estudo, primeiro des- Esta seccdo apresenta e interpreta todos
creve-se 0 comportamento da populagcdo, os resultados obtidos através do estudo, quer
para depois detalhar cada um dos grupos via questionario (subseccdes 5.3.1. a 5.3.13.),
de analise. quer via observacdo (subseccdes 5.3.14. a
5.3.16.). Assim, cada uma das subsecc¢des seguintes, comeca por descrever a variavel em
causa em termos genéricos (para a populacdo global das empresas inquiridas), para
posteriormente, especializar a analise de acordo com os grau de sucesso, antiguidade e
actividade das lojas virtuais (sempre que tal for relevante).

Para uma melhor apreensdo dos resultados, nomeadamente, no que diz respeito aos
intervalos de valores que presidiram a sua classificacdo, € aconselhdvel acompanhar a leitura
deste capitulo com a consulta do anexo II.

De notar que as conclusdes apresentadas ao longo desta seccéo, apenas tém validade
no dominio das 57 empresas que responderam ao questionario e mesmo que isso ndo seja

declarado, esta implicito em toda e qualquer referéncia as empresas e lojas virtuais.

5.3.1. Motivos de Adesao das Empresas a Web

As empresas aderem a Web para acompa- Como se constata na figura 26, ndo ha
nhar a evolucédo, aumentar as vendas € me- nenhuma raz&o isolada que se destaque das

Ihorar a imagem e o atendimento ao cliente. demais, mas sim quatro motivos principais que

As de sucesso focam melhor os objectivos. |evam as empresas a criar sitios Web.
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O1. Uma questéo de imagem
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O5. Melhoria do atendimento ao cliente

O2. Acompanhamento da evolugdo tecnoldgica

O4. Reducéo dos custos
@ 6. Outro motivo

1.-20,7%

Figura 26 - Importancia Relativa dos Motivos de Ades&o & Web

No entanto, ao comparar os motivos prioritarios de adesdo’’ das empresas bem

sucedidas e mal sucedidas (ver tabela F), constata-se que aguelas sédo muito mais orientadas

a objectivos comerciais.

Tabela F - Motivos Prioritarios de Adesédo a Web (Sucesso vs. Insucesso)

Imagem | Evolugdo | Vendas | Custos | Clientes | Outro
Lojas virtuais de sucesso 32.1% 39.3% 53.6% 21.4% 42.9% | 21.4%
Lojas virtuais de insucesso 58.6% 44.8% 27.6% 3.4% 24.1% 24.1%
Diferencial (sucesso-insucesso) -26.5% -5.5% 26% 18% 18.7% -2.7%

De facto, comparadas com as mal sucedidas, as lojas virtuais de sucesso privilegiam

mais as metas comerciais - aumento das vendas (mais 26%), reducdo dos custos (mais

18%) e melhoria do atendimento ao cliente (mais 18.7%) - que a questdo da imagem

(menos 26.5%), como motivos de adesdo a Web.

77 os que foram primeira ou segunda opcao de resposta dos inquiridos
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De certa forma, as empresas estdo a obter da sua componente em linha, aquilo que
esperavam - as que pretendiam fortalecer a sua imagem de marca através da presenca na
Web, estdo a consegui-lo; as que perseguiam vantagens comerciais, estdo a ser

recompensadas por melhor focar os objectivos.

5.3.2. Entidades Responsaveis pelas Criacdo e Manutencao da Loja

Virtual
A administracdo esta na base da criacéo e A figura 27 mostra que, por norma, é a
os técnicos mantém o sitio. A um maior administracdo da empresa que decide criar o

controlo interno da manutencao, correspon-  sitio e s&o os técnicos da empresa que fazem

de uma maior probabilidade de sucesso. a manutencdo do mesmo, o que alids é

natural, atendendo as fun¢des de cada uma das classes.

100% -
90% -
80% -
70% -
60%

@ outra entidade
50% - L.
O técnicos
40% -

O administracéo

30% -
20%
10% -

s/ resposta:
- Iniciativa: 3.5%
- Manutenc¢éo: 5.3%

0%

Iniciativa Manutencao

Figura 27 - Que Entidade Tomou a Iniciativa de Criacdo e Mantém o Sitio Web

Pagina 89 de 132



O Net-Comércio em Portugal Andlise dos Resultados

No entanto, ao cruzar os dados de acordo com 0s trés eixos descritos no capitulo 4,
obtém-se alguns resultados interessantes:

Nas lojas virtuais mais bem sucedidas, a administragcdo assume menos vezes a
iniciativa de criar o sitio - apenas em 42.9% dos casos nhas lojas virtuais bem
sucedidas de grau 3 - menos 15.3% que na populacdo e menos 22.6% que nas mal
sucedidas. Isto podera significar que, quando a ideia parte dos técnicos, ha um maior
desejo da parte dos mesmos em mostrar resultados a administragao, levando-os a um
empenho mais afincado para atingir a lucratividade da “sua” loja virtual.
Nas lojas virtuais mais bem sucedidas, as outras entidades’8 tém uma intervencdo
menor na manutencao do sitio - apenas em 14.3% dos casos nas lojas virtuais bem
sucedidas de grau 3 - menos 19% que na populacdo e menos 25% que nas mal
sucedidas. Daqui se conclui que, a um maior controlo interno da manutencao do sitio,
corresponde uma maior probabilidade de sucesso.
Ao longo do tempo, cada vez menos os técnicos da empresa tomam a iniciativa de
criar o sitio (em menos 12.6% dos casos das mais recentes para as mais antigas), tal
como, cada vez mais, a administracao da empresa mantém o sitio (em mais 18.2%
dos casos das mais recentes para as mais antigas). Talvez isso se deva ao facto de,
a partir de Maio de 1996, apenas as micro-empresas’® (a excepgdo de um caso)
terem criado lojas virtuais e nestas empresas, ndo ha muitos mais funcionérios além
do dono (ou administrador), que tem que desempenhar todas as tarefas.
Por &reas de actividade, nas empresas da classe Internet, os técnicos fazem mais
vezes a manutencdo do sitio (em mais 15.6% dos casos que na populacédo), em
detrimento de outras entidades (é natural pois estdo na sua area de competéncia). Ja
na classe informatica, passa-se 0 oposto (0s técnicos ocupam-se da manutencdo em
menos 15% dos casos que na populacao) - talvez as outras entidades a quem estas

empresas recorrem, sejam os departamentos técnicos das empresas Internet.

78 que n&o a administracdo ou os técnicos da empresa, o que também inclui entidades externas

79 empresas com um a nove funcionarios, segundo a recomendacdo da Comissdo Europeia

96/280/CE de 3 de Abril de 1996
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5.3.3. Entidades Responsaveis pelos Alojamento e Concepcédo da Loja

Virtual

O outsourcing é a solucdo mais adoptada A figura 28 mostra que, por norma, as
para alojar o sitio. A um maior controlo empresas recorrem ao outsourcing para
interno da concepgao, corresponde uma alojar a loja virtual, mas ndo fazem o mesmo
maior probabilidade de sucesso. no que concerne a sua concepgao.
Compreende-se que assim seja, pois 0s custos inerentes a possuir um servidor proprio,
permanentemente ligado a Rede, para albergar o sitio Web, negam essa possibilidade a

maioria das empresas.

O empresa @ outsourcing ‘

100% -

90%- 24,6%

80%

70%
60%
50%
40% 75,4%
30%-
20%
10%

Alojamento Concepcéao

Figura 28 - Alojamento e Concepcédo da Loja Virtual - Interno vs. Externo

No entanto e contrariando a ideia de que as novas tecnologias vdo ficando mais
acessiveis a medida que atingem as massas, aslojas virtuais mais recentes, em poucos
casos estdo alojadas em servidores proprios - apenas 10.7% delas o estdo - menos 13.9%
que a populacédo e menos 27.2% que as mais antigas. Talvez isso esteja relacionado com a
reducdo das tarifas praticadas pelas empresas de alojamento Web ou simplesmente com a

tendéncia para cada vez mais, se recorrer ao outsourcing.
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No que diz respeito a concepcao, as lojas virtuais maisbem sucedidas recorrem menos
vezes ao outsourcing para conceber o sitio - apenas 14.3% das lojas virtuais bem
sucedidas o fazem, contra os 34.5% nas mal sucedidas. Isso corrobora a conclusédo obtida
em relacdo & manutencdo do sitio, reafirmando que a um maior controlo interno da
concepcao, corresponde uma maior probabilidade de sucesso.

Por areas de actividade, nas empresas da classe Internet, tanto o alojamento, como a
concepcao da loja virtual, tendem a ser feitos pela empresa (comparando com a populagéo,
em mais 39.1% e 14.7% dos casos, respectivamente), recorrendo menos ao outsourcing;
alids, recorrer ao outsourcing ndo faria sentido, ja& que as empresas Internet tém o dominio
técnico da area em questdo. Pela mesma ordem de ideias, as empresas de comércio a
retalho, recorrem mais ao outsourcing, tanto para alojar o sitio (em mais 12.1% dos
casos), como para o conceber (em mais 25.4% dos casos).

Cada vez mais o alojamento Web é feito no A figura 29 mostra que, das empresas que
estrangeiro, principalmente pelas lojas vir- alojam a sua loja virtual numa entidade externa
tuais bem sucedidas. (que como ilustra a fig. 28, séo trés quartos do
total), cerca de um quarto optou por fazé-lo em fornecedores de servigcos Internet

estrangeiros, atraidas por precos mais convidativos - 19.8 contos por més em média vs.

37.9 contos por més em PortugalS0.

Telepac
39.5%

Portugal
76.7%

Estrangeiro
23.3%

Figura 29 - Localizacéo do Outsourcing de Alojamento da Loja Virtual

80 media das despesas mensais de manutencao declaradas pelas inquiridas
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Essa tendéncia acentua-se ainda mais, no caso das lojas virtuais bem sucedidas, com
40% das de grau 3 que recorrem ao outsourcing, a fazé-lo no estrangeiro (mais 16.7% que na
populacdo e mais 26.9% que nas mal sucedidas). Também as lojas virtuais mais recentes
tendem a alojar-se mais vezes no estrangeiro (em mais 20.9% dos casos que as mais
antigas).

De notar também, a posicao de destaque que a Telepac ocupa no mercado nacional de
alojamento Web, com mais de metade da fatia total.

Alids, as empresas do tipo Internet e Comércio a retalho que alojam o sitio
externamente, tendem a fazé-lo em Portugal (henhuma empresa Internet o faz no
estrangeiro e apenas uma das de comércio a retalho estdo nessa situagcdo); e as de

informatica tendem a fazé-lo no estrangeiro (em mais 22.9% dos casos que na populagado).

5.3.4. Custos de Construcao da Loja Virtual

Os investimentos iniciais vao desde o infi- A maioria das empresas (53.2%) fez um
mo ao colossal, mas cada vez custa menos pequeno investimento para criar a sua loja
construir um sitio. O sucesso esta aliado a vijrtual, ou seja, gastou cem contos ou menos

gastos menores. e demorou até um més a fazé-lo.

Tabela G - Investimento Inicial de Construgdo do Sitio (valores médios em tempo e dinheiro)

contos | dias
Populacgéo das lojas virtuais inquiridas 790 38.3
Lojas virtuais de sucesso 388 23.2
Lojas virtuais de insucesso 1209 53.4
Lojas virtuais de sucesso - grau 3 170 13.3
Lojas virtuais mais antigas 1247 49.1
Lojas virtuais mais recentes 224 25.8
Lojas virtuais da classe Internet 405 335
Lojas virtuais da classe Informatica 1019 26.5
Lojas virtuais da classe Comércio a retalho 739 72
Lojas virtuais da classe Servicos 792 24
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No entanto, essa ndo é a realidade ilustrada pelos valores médios da tabela G,
principalmente em termos do investimento em dinheiro, que aponta para um gasto inicial de
790 contos (em 38.3 dias). Esta disparidade deve-se a existéncia dealgumas empresas que
fizeram grandes investimentos iniciais (superiores a 1000 contos), desviando a média
para valores mais elevados.

A mesma tabela permite concluir que o investimento médio € menor nas lojas virtuais
mais bem sucedidas - por exemplo, as de grau 3, com 170 contos em 13.3 dias, investiram
cerca de sete e quatro vezes menos que as mal sucedidas, em dinheiro e tempo
respectivamente. Também as lojas virtuais mais recentes gastaram cerca de cinco vezes
menos que as mais antigas em metade do tempo. N&o sera descabido assumir que cada
vez custa menos criar um sitio e que uma politica mais racional de investimento esteja na
base do sucesso.

Outros resultados de destaque séo:

As empresas da classe Internet gastam muito menos dinheiro a construir a loja
virtual (menos 385 contos que a populacéo, em média), o que é natural pois tém muito
mais experiéncia.

As empresas de comércio a retalho demoram muitos mais dias a construir a loja
virtual (mais 33.7 dias que a populacdo, em média).

As lojas virtuais alojadas em servidor préprio, investem muito mais dinheiro no
arranque - 2143 contos é a média das 14 lojas virtuais nesta situacéo - comprovando

gue esta solucdo apenas esta ao alcance de alguns.

5.3.5. Data de Lancamento da Loja Virtual

As lojas virtuais de sucesso tendem a ser Esta questdo, que serve para aferir a
mais recentes, numa populacdo com anti- antiguidade das lojas virtuais, ja foi analisada
guidade média de dez meses. na secc¢éo 5.2. (ver fig. 24), onde se definiu que
todas as lojas criadas até Marco de 1996 pertenciam ao grupo das mais antigas e as
lancadas a partir de Abril, ao grupo das mais recentes. Tal divisdo resultou em 50.9% das
lojas virtuais no primeiro grupo e 49.1% no segundo (29 e 28 lojas, respectivamente).

No entanto, uma andalise mais cuidada revela que o segundo trimestre de 1996, foi
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particularmente fértil no lancamento de lojas virtuais que viriam a ter sucesso e poucas
lojas criadas nesse periodo, fracassaram.

Por outro lado, o primeiro trimestre de 1996 foi o0 mais nefasto para as aspiracdes de
sucesso das lojas virtuais entdo lancadas.

Estas duas situa¢Bes conjugadas, levam a que as lojas virtuais de sucesso tendam a ser
mais recentes - 60.7% delas sdo-no contra as 49.1% na populagéo.

Alids, a antiguidade média de todas as lojas virtuais, é de apenas dez meses; isto em
relacdo a data em que responderam ao questionario (Dezembro de 1996).

Outra tendéncia natural é o facto de as empresas da categoria Internet serem as mais

antigas (em mais 12.8% dos casos que na populacao), ja que foram elas a divulgar o meio.

5.3.6. Meios de Divulgacao da Loja Virtual

As empresas fazem o basico, tanto em li- Como se constata da figura 30, existem
nha (mecanismos de pesquisa), como fora duas formas de divulgacdo que se destacam
de linha (material impresso). Cerca de um das restantes - através do material impresso

terco s6 usa a Internet para se promover. da empresa (cartdes de visita, papel de carta,

etc.) e das directorias e motores de pesquisa (SAPO, AltaVista, etc.).

1. Material impresso (cartbes, cartas,...) [O2. Revistas da especialidade
[ 3. Mass media W 4. Mecanismos de pesquisa
5. Grupos da Usenet [06. PublicagBes electronicas
@ 7. Correio electronico (assinatura e listas) W 8. Noutro meio

7.-12.3%

1.-247%

4. -26.2%

Figura 30 - Importancia Relativa dos Meios de Divulga¢éo da Loja Virtual
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Poder-se-a dizer que as empresas fazem o bésico, em termos de promocao do sitio,
tanto fora de linha, como em linha.

Outra questdo relacionada com este tema foi a de saber se a Internet veio substituir a
forma anterior de promo¢do da empresa. Em 29.8% dos casos isso aconteceu,
representando uma dose importante de confianga por parte das empresas, neste hovo meio
como modelo publicitario.

Essa confianca aumenta na mesma propor¢do do sucesso das lojas virtuais - por
exemplo, mais de metade (57.1%) das lojas bem sucedidas de grau 3 sO fazem
publicidade via Internet (mais 36.5% que nas mal sucedidas). Este facto tem duas
explicacBes possiveis: ou as lojas de sucesso confiam mais no meio devido aos bons
resultados que estdo a ter, ou, por confiarem mais no meio, estdo a alcancar melhores
resultados.

Também nas lojas virtuais mais recentes, a Internet substituiu mais vezes a forma
anterior de fazer publicidade - em mais 18.6% dos casos em relagdo as mais antigas.

Curioso também, é o facto das empresas de informatica usarem mais a Internet para a
sua promocdo (mais 17.3% que na populagdo), enquanto nas de servicos acontece o

oposto (menos 14.4% que na populagéo).

5.3.7. Periodicidade de Actualizacdo da Loja Virtual

Os conteudos permanecem inalterados du- A figura 31 mostra que os conteuddos das
rante algum tempo. As lojas virtuais de su- lojas virtuais ndo sdo de actualizacdo muito
cesso sdo actualizadas mais vezes. frequente, com a maioria (36.8%) a ndo seguir

nenhum plano de alteracdes periddicas.
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Figura 31 - Periodicidade de Actualizacéo do Sitio Web

No entanto, as lojas virtuais de sucesso tendem a actualizar o sitio mais
rapidamente - a soma das trés primeiras op¢fes (mais que diaria, diaria e diaria a semanal)
€ de 32.1% contra os equivalentes 13.8% das mal sucedidas.

J& as lojas virtuais mais recentes actualizam menos vezes o seu conteldo - nenhuma
o faz mais que diariamente ou diariamente, contra as 17.2% de mais antigas que o fazem

nesses prazos.

5.3.8. Tempo de Resposta ao Correio Electrénico Recebido

Normalmente, o cliente ndo espera mais A grande maioria das inquiridas
que um dia para receber a sua resposta. As declarou responder as mensagens de correio
lojas virtuais de sucesso séo mais céleres.  glectrénico no préprio dia ou no dia seguinte

(como ilustra a fig. 32).
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Figura 32 - Quanto Tempo Tarda a Loja Virtual a Responder ao Correio Electrénico

Mas a celeridade da resposta aumenta nas lojas virtuais mais bem sucedidas - por
exemplo, todas as de grau 3, ou respondem no mesmo dia (57.1%) ou no dia seguinte
(42.9%), enquanto que um quarto das mal sucedidas tardam dois dias ou mais.

Por areas de actividade, as empresas Internet e de informatica sao as que respondem
mais prontamente ao correio electronico (respectivamente, mais 17.1% e 11.4% de
respostas em menos de um dia, em relacdo a populacao), talvez por terem um contacto mais
directo com os meios para o fazer. No outro extremo, estdo as empresas de servicos,

com cerca de um tercgo (30.8%) a demorar dois dias a uma semana a responder.

5.3.9. Dimensao das Empresas

As empresas tém cada vez menos funcio- No que diz respeito ao numero de
narios e sdo poucos os dedicados as lojas funcionarios, a maioria das inquiridas s&o
virtuais. micro-empresas (56.6%) e afectam uma
pequena percentagem dos seus funcionarios totais a gestdo e manutencéo da loja virtual - em
77.4% das empresas, menos de um terco dos seus funcionarios se dedicam as tarefas
em linha.

Em termos médios, as empresas da populacdo tém cerca de trinta funcionérios, mas
esse numero baixa bastante quando se fala das mais recentes, cuja média de 12.4

funcionérios contrasta bastante, com a de 50.2 funcionarios nas mais antigas.
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Também as empresas das classes Internet e Informatica tendem a ser mais
pequenas (8.5 e 12.5 funcionarios em média, respectivamente), enquanto as de comércio a
retalho e servigos sdo maiores (46.1 e 60.5 funcionarios em média, respectivamente).

Mas as empresas que apresentam uma média de funcionarios mais baixa (7.2) séo

aquelas cujo mercado-alvo é o menos abrangente de todos, ou seja, o regional.

5.3.10. Custos de Manutencao da Loja Virtual

Cada vez custa menos manter um sitio, Os resultados desta variavel levam a
principalmente, se estiver alojado no es- conclusdes muito semelhantes as retiradas a
trangeiro. O sucesso esta aliado a custos partir dos custos de construcdo da loja virtual
menores. (ver 5.3.4.). Como ilustra a tabela H, as
despesas mensais de manutencdo também sdo mais reduzidas, tanto para as lojas

virtuais de sucesso, como para as mais recentes.

Tabela H - Despesas Mensais de Manutenc¢éo do Sitio (valores médios em tempo e dinheiro)

contos | dias
Populacao das lojas virtuais inquiridas 67 8.1
Lojas virtuais de sucesso 29.7 7.6
Lojas virtuais de insucesso 104.3 8.6
Lojas virtuais de sucesso - grau 3 26.1 6.3
Lojas virtuais mais antigas 100.7 9.5
Lojas virtuais mais recentes 27.2 6.5
Lojas virtuais da classe Internet 53.7 2.6
Lojas virtuais da classe Informatica 88.4 6.9
Lojas virtuais da classe Comércio a retalho 41.5 12.8
Lojas virtuais da classe Servicos 66.7 10.7

As diferencas notam-se mais ao nivel das despesas em dinheiro - por exemplo, as lojas
virtuais bem sucedidas de grau 3 gastam uma quantia mensal quatro vezes inferior a das mal

sucedidas - mas no caso das empresas do tipo Internet, a maior diferenca vai para o tempo
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que estas dedicam a actualizacéo do sitio - apenas 2.6 dias por més, menos de um tergo do
que demora a populagédo - talvez esta eficacia derive do maior dominio da tecnologia que as
empresas Internet possuem.

Também devido a maior proximidade dcs recursos, as empresas que alojam o sitio em
servidor proprio, gastam apenas 3.5 dias por més a manté-lo; em contrapartida, despendem
uma média de 179.5 contos para custear esta solucgéo elitista.

Mais inexplicavel é o facto das empresas de comércio a retalho gastarem menos
dinheiro que a média (menos 25.5 contos por més), mas mais tempo que a média (mais 4.7
dias por més) a manter o sitio.

No entanto, é natural que as lojas virtuais com mercado-alvo regional, tenham menos
encargos mensais - apenas 18.1 contos e 2.7 dias por més, em média - dada a menor
abrangéncia do seu mercado que se repercute nos requisitos do sitio.

Outra relacéo encontrada indica que os custos de manutencdo das empresas que fazem
outsourcing de alojamento em Portugal (37.9 contos e 10.8 dias por més, em média) sao
cerca do dobro das que o fazem no estrangeiro (19.8 contos e 5.6 dias por més), o que

reflecte as tarifas elevadas praticadas pelos fornecedores de servigos Internet nacionais.

5.3.11. Numero de Acessos a Loja Virtual

O n° de acessos é muito dependente da Da analise da figura 33 verifica-se que a
an-tiguidade do sitio - as lojas mais antigas grande maioria das lojas virtuais (71.7%),
tém muitos hits, mas as mais recentes pre- recebe entre dois e cem hits por dia, o que é
véem grandes crescimentos. pouco, principalmente se se fizer uma analogia
entre o nimero de hits e o ndmero de consumidores que visitam uma loja tradicional (por

exemplo).
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[Jaté 30 (1/dia) [Daté 300 (10/dia) maté 3000 (100/dia) W mais de 3000
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Figura 33 - Numero Mensal de Acessos (Hits) a Loja Virtual

Certamente, isso deve-se a “juventude” das lojas virtuais racionais (dez meses de
existéncia, em média), que precisam de mais tempo para uma melhor divulgacédo e assim,
atrair mais visitantes. Prova disso é o facto de nenhuma das lojas virtuais mais recentes ter
mais de 3000 hits por més, quando 30.8% das mais antigas ja ultrapassaram essa fasquia.

Tal facto leva a que as lojas virtuais mais recentes prevejam um maior crescimento
no periodo de um ano - um terco delas espera ultrapassar o nimero actual de hits em mais
de cinco vezes, contra 15% nas mais antigas que esperam 0 mesmo.

Por areas de actividade, as empresas de informatica e de servicos tém menos hits
que as de comércio a retalho e Internet, com esta Ultima a liderar, ndo s6 no ndimero
actual, como também nos hits previstos para o ano seguinte (consequéncia da sua maior

antiguidade).

5.3.12. Numero de Clientes e Facturacéo da Loja Virtual

H& muitas lojas a facturar muito pouco (in- A maior parte das lojas virtuais (cerca de
clusive 0), mas também algumas com uma dois tercos) tém menos de dez clientes e cem
boa base de clientes. Muitos hits e clientes contos de facturagdo por més. Mas o restante
nem sempre levam a grandes facturagdes. terco das empresas, mais que compensa este

desempenho mediocre, como se pode constatar pelos valores médios da tabela I.
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Tabela | - Namero de Clientes e Facturacéo®8! das Lojas Virtuais (valores médios mensais)

Clientes | Facturacao

Populacgéo das lojas virtuais inquiridas 39 288
Lojas virtuais de sucesso 48.1 516
Lojas virtuais de insucesso 28.5 1

Lojas virtuais de sucesso - grau 3 100.6 1193
Lojas virtuais mais antigas 59.6 194
Lojas virtuais mais recentes 14.8 408
Lojas virtuais da classe Internet 135 607
Lojas virtuais da classe Informatica 345 389
Lojas virtuais da classe Comércio a retalho 17.2 64

Lojas virtuais da classe Servicos 8 107

Neste caso, ndo basta afirmar que as lojas virtuais mais bem sucedidas tém os melhores
desempenhos, tanto em termos de clientes como de facturagdo, porque a relacéo de causa-
efeito vai no sentido inverso. O grupo das lojas virtuais de grau 3 € o de maior sucesso
porque tem muitos mais clientes mensais que a populacdo (100.6 vs. 39) e um volume de
facturacdo muito superior a média (1193 contos por més contra os 1000$00 das mal
sucedidas).

Em termos de antiguidade e como se viu na subsecc¢do anterior, o facto da loja virtual
existir ha mais tempo, faz com que o seu nimero mensal de visitantes (hits) seja mais
elevado; e quantos mais visitantes, maior a probabilidade de se tornarem clientes (em média,
as lojas virtuais mais antigas tém quatro vezes mais clientes que as mais recentes).

Pela mesma ordem de ideias, os volumes mensais de facturacdo deveriam ser
directamente proporcionais a antiguidade das lojas virtuais, mas o que se verifica € que as
mais recentes ganham o dobro das mais antigas (408 contos vs. 194 contos por més, em
média). A justificar esta aparente contradi¢cdo, podera estar o facto de os clientes das lojas

virtuais mais recentes efectuarem transaccdes mais elevadas.

81 em contos
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Por areas de actividade, as empresas Internet tém desempenhos muito superiores
aos das outras é&reas, talvez porque sdo das empresas mais pequenas (em numero de
funcionéarios) e por isso mais 4geis. No outro extremo estdo as empresas de comércio a

retalho e servigcos, com poucos clientes e reduzido volume de negécios mensal.

5.3.13. Grau de Satisfacdo das Expectativas da Empresa

Em geral, as empresas estdo satisfeitas A seccao D do questionario (ver anexo )
com a experiéncia em linha, mas previam serviu o propésito de avaliar o grau de
um maior volume de vendas. satisfacdo das expectativas da empresa, em
relagdo a vérios aspectos da componente em linha, tanto em termos directos - custos de
operacgdo, numero de hits, relacdo encomendas/hits e sucesso global da loja virtual - como
em termos da influéncia que a componente em linha teve na actividade da empresa:

que reforco trouxe a imagem da empresa;

em que medida fez aumentar as vendas;

em que medida reduziu os custos tradicionais da empresa (principalmente em

comunicacdes); e

em que medida ajudou a resolver as questdes dos clientes e a melhorar o seu

atendimento.

Foi objectivo desta area temética do questionario, colmatar eventuais lacunas nas

respostas as perguntas mais objectivas, nomeadamente, as relativas aos custos de

manuten¢do, nimero de hits, nimero de clientes e volume de negdcios em linha.
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O1. Muito abaixo [2. Abaixo [ 3. Corresponde
O4. Acima 5. Muito acima @6. N&o se aplica

2.-18,2%

s/ resposta: 3,5%

Figura 34 - Expectativas para o Sucesso Global da Loja Virtual

A figura 34, que reflecte o grau de satisfacdo global para a populacdo das lojas virtuais,
ilustra também a regra encontrada para os restantes aspectos analisados - em geral, os
resultados da loja virtual (nas suas multiplas vertentes) correspondem as expectativas da
empresa (em 58.2% dos casos, No que concerne ao sucesso global - fig. 3482).

As Unicas excepcdes a esta regra, registaram-se nas expectativas do aumento das
vendas e da relacdo encomendas/hits83, com cerca de 40% das empresas a manifestarem
desagrado pelo desempenho da loja virtual. Isto significa que, em geral, as empresas
esperavam vender mais artigos em linha do que os que estéo a vender.

A confirmar as ilacdes sobre o grau de sucesso obtidas através das perguntas objectivas
do questionario, esta o facto do grau de satisfacdo das expectativas ser mais elevado nas
lojas virtuais bem sucedidas (em relacdo a todos os aspectos, com destaque para o

aumento das vendas).

82 de destacar que um quinto das lojas virtuais ultrapassou as expectativas da empresa

83 mede a proporcao de hits que originam encomendas
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Também as lojas virtuais mais recentes satisfazem mais plenamente as
expectativas em relacdo as mais antigas, excepto no que diz respeito ao numero de hits,
em que estas estdo muito mais satisfeitas que aquelas (o que é natural, ja que atraem mais
visitantes).

Apenas as empresas do tipo Internet estdo muito mais satisfeitas que a média (quase
duas vezes mais), no que diz respeito ao aumento das vendas; tal como apenas as
empresas de servigcos estdo muito mais satisfeitas que a média (ndo ha insatisfacdo), com
o atendimento ao cliente.

Em relacdo aos custos (tradicionais e de operacdo), apenas as empresas de
informatica estdo muito mais satisfeitas que a média, talvez por terem despesas muito

elevadas (ex.: com a assisténcia a clientes).

5.3.14. Mercado-Alvo da Loja Virtual

Mercado nacional e clientes particulares Como se vé pela figura 35, quase dois
destacam-se. Um mercado-alvo mais tercos das lojas virtuais tém como raio de
abrangente aumenta a probabilidade de su- accdo o mercado nacional, tirando pouco
cesso. Ha muita concorréncia em linha. partido da globalizacdo de mercados permitida

pela Web (apenas 16.1% das lojas virtuais o fazem).

[regido / consumo [pais / negécios m@global / ambos

100% -
80% |
60% |
64,3%
40% -
20% -
0%
Geografia Especiali-
dade

s/ resposta: 1,8% ‘

Figura 35 - Mercado-Alvo das Lojas Virtuais (Geogréfico e Por Especialidade)
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Em termos do tipo de clientes pretendidos, hd um certo destaque para o mercado de
consumo, ou seja, para os clientes particulares (em 42.9% dos casos); ou quando muito
para um mercado misto destes com os clientes empresariais (em 35.7% dos casos). Pouco
mais de um quinto das lojas virtuais se dedicam exclusivamente ao mercado dos negdcios.

De referir que ha uma tendéncia para as lojas virtuais com mercado-alvo global,
apostarem mais nos clientes particulares - dois ter¢cos visam o mercado de consumo e um
terco, o de consumo e negqcios.

De salientar, também, que as empresas ndo inventaram nenhum tipo de negdcio
unico para desenvolver na Internet, jA que em 89.3% dos casos, existem outras lojas
virtuais semelhantes na Web nacional.

As lojas virtuais de sucesso tendem a ter um mercado-alvo mais abrangente que as
mal sucedidas, tanto em termos geogréaficos, como por especialidade, com o dobro das lojas
virtuais a visarem o mercado global e misto.

As lojas virtuais mais recentes apostam muito mais no mercado de consumo (59.3%)
que as mais antigas (27.6%) e isto em detrimento do mercado de negdcios (7.4% vs. 34.5%,
respectivamente).

O mercado-alvo das empresas Internet € mais regional e misto que o da populagao
(em mais 25.9% e 37% dos casos, respectivamente), ndo havendo nenhuma loja virtual que
aposte nos mercados além-fronteiras ou s6 de consumo. Ja o Comércio a retalho so se
interessa, praticamente, pelo mercado de consumo, o que é natural (mais 38.4% que na
populacao).

As empresas informaticas descuram mais o segmento de consumo (sé 25% apostam
nele) em proveito do mercado misto (onde se situam metade destas lojas virtuais); mas em
termos geograficos, apostam mais no mercado nacional (mais 29.5% que na populagéo),
desprezando completamente o global - talvez e tal como as empresas Internet, ndo tenham
capacidade para competir com as lojas virtuais estrangeiras.

Em termos de concorréncia, s6 nas empresas de comércio a retalho é que se nota a
tendéncia para apostar mais vezes em nichos de mercado, com 31.3% das lojas virtuais a

néo terem concorréncia em linha (mais 20.6% que na populacéo).

5.3.15. Artigos Disponiveis na Loja Virtual
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Ha uma preponderancia para comercializar

produtos, ou seja, artigos tangiveis.

Otangivel / produto  [@intangivel / servico @ambos/ misto Wbem

80% - 32,1%
60% -
40%
62,5% 57,1%
20%-

Tangibilidade Classe

s/resposta: 1,8%

Figura 36 - Tipo de Artigos Comercializados na Loja Virtual (Tangibilidade e Classe)

Como se constata da figura 36, a maioria das lojas virtuais (62.5%) comercializa
artigos tangiveis e tipicamente, produtos84 (57.1%). Com metade do peso da categoria
anterior, estdo as lojas virtuais que disponibilizam servigos (28.6%), ou seja, intangiveis
(32.1%) e apenas 8.9% das lojas optaram por um misto de produtos e servigcos, ocupando
ambos o0s sectores, em termos de tangibilidade.

Dada a sua natureza, as empresas das categorias Internet e Servicos comercializam
mais servicos (em mais 35.1% e 32.9% dos casos, respectivamente) e menos artigos
tangiveis (em menos 35.2% e 31.7% dos casos, respectivamente). Ja as de informéatica e
comércio a retalho disponibilizam mais artigos tangiveis (em mais 18.8% e 31.3% dos
casos, respectivamente) e mais produtos (em mais 30.4% e 36.7% dos casos,

respectivamente).

84 3 diferenca entre produtos e bens estd na dimensao - por exemplo, um imovel é considerado um

bem e ndo um produto
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Existem artigos de varios precos, ndo so de J4& ao nivel do preco dos artigos
loja para loja, como também em cada loja comercializados em linha, existe uma grande
virtual. variedade de valores, desde os inferiores a
dez contos (31.6%) até aos superiores a cinquenta contos (31.6%), passando pelos 36.8% de
médio valor (10 a 50 contos).

A confirmar essa mesma variedade, estdo os 58.2% de lojas virtuais que tém artigos de
véarios valores (pequeno, médio e grande). Neste aspecto, as lojas virtuais de sucesso
tendem a ter maior diversidade que as mal sucedidas (71.4% vs. 44.4%) e 0 mesmo
acontece com as empresas de informética, em que os artigos de varios precos representam
mais 23.1% que na populacgéo.

Talvez a justificar o seu sucesso, esteja o facto de quase todas as lojas virtuais bem

sucedidas de grau 3 comercializarem artigos dispendiosos. Essa tendéncia também se
manifesta nas empresas de servicos, com 0s artigos superiores a 50 contos a representarem
mais 15.8% que na populagdo; ja o comércio a retalho tende a ter artigos mais acessiveis
(menos 19.1% na classe de grande valor).
Apenas as empresas da classe Internet ex- Outra questéo relacionada com os artigos
ploram os artigos derivados da Internet, disponiveis em linha consistiu em saber se eles
apesar de estes trazerem mais sucesso. ja eram conhecidos antes do advento da Web,
ou se pelo contrério, sdo derivados deste novo mercado proporcionado pela Internet.

Ao nivel da populacdo, apenas uma minoria (20.7%) comercializa artigos derivados
da Internet. Como é natural, essa minoria transforma-se em maioria (83.3%) no caso das
empresas da classe Internet, ja que as de informatica e comércio a retalho ndo disponibilizam
nenhum artigo desse tipo.

Ao que parece, a existéncia de artigos derivados da Internet condiciona 0 sucesso
das lojas virtuais, ja que 42.9% das bem sucedidas de grau 3 dispdem destes artigos,
enquanto apenas 14.3% das mal sucedidas o fazem.

Em geral, a compra de artigos pode ser fei- A figura 37 mostra que a forma mais
ta por correio electronico e formularios em comum do consumidor transaccionar com a
linha, mas existem varias alternativas. loja virtual é através de correio electronico

(43.8% dos casos). Os formulérios em linha sdo a segunda preferéncia (23.6% dos casos).
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O1. Formulario em linha 2. Correio electrénico
m 3. Telefone O4. Fax
5. Correio

5.-10,1%

2.-43,8%

s/ resposta: 3,6%

Figura 37 - Importancia Relativa das Alternativas de Compra dos Artigos

No entanto, em cerca de um terco dos casos, as lojas virtuais recorrem a solugbes
tradicionais, como sejam, os telefone, fax e correio normal, o que néo deixa de desvirtuar
a Internet como canal comercial fiavel (cf. [EXM97_103]). A dar énfase a esta teoria estéo
as 29.1% de lojas virtuais que pedem confirmagdo ao consumidor apos receber uma
encomenda por via electrénica (principalmente nas que permitem formulérios em linha).

De destacar também, que cerca de um terco das lojas virtuais (32.7%) disponibilizam
mais que uma solucdo para encomendar 0s seus artigos.

Por areas de actividade, as empresas Internet e informaticas nunca pedem
confirmacdo para as encomendas® e disponibilizam mais formas alternativas de
encomendar (mais 12.8% e 11.1% que na populagdo, respectivamente). Ja as de comércio
a retalho pedem muitas vezes confirmacéo (em mais 44.2% dos casos que na populacao) e
dao menos alternativas de encomenda (menos 12.7% que na populacéo).

Quanto as formas privilegiadas para receber as encomendas, as empresas de
informética preferem o correio electrénico (mais 15.5% que na populagéo) em detrimento

dos formularios em linha (menos 12.5% que na populac¢do), enquanto as da area Internet

85 tal como as bem sucedidas de grau 3
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descuram mais o correio electronico (menos 11.8% que na populacdo) e as de comércio a
retalho optam pelos formularios em linha (mais 16.4% que na populag&o)8®.
Estranhamente, as lojas virtuais ndo garan- Ao contrario do que seria de esperar, a
tem a satisfacdo do cliente na transaccdo grande maioria das lojas virtuais (85.7%) ndo
em linha, nem praticam precos convidati- garanted” a satisfacéo do cliente em relacdo
VOs. aos artigos adquiridos. A Unica excepcdo sao
as empresas de informatica, que num terco dos casos, dao a garantia de devolugao.

Tal facto s6 revela um grande desconhecimento da legislagcdo, ja que na lei
portuguesa, 0s artigos comercializados via Internet enquadram-se no comércio por
correspondéncia, que estipula a obrigatoriedade de aceitar devolucBes de clientes
insatisfeitos, desde que nos prazos regulamentares.

Também ao contrario do que seria de esperar, muito poucas lojas virtuais (9.6%)
apresentam o factor preco como vantagem para comprar os artigos em linha, em vez de
fora de linha. A esmagadora maioria (90.4%) aposta num melhor servico para se

diferenciar da concorréncia fora de linha.

5.3.16. Propriedades da Loja Virtual e seu Conteudo

Os centros comerciais electronicos e os Apenas 3 lojas virtuais estao inseridas
servidores seguros séo pouco explorados em centros comerciais electronicos; e ainda
pelas lojas virtuais. menos estdo alojadas em servidores seguros
- apenas 2. No primeiro caso, a justificacdo talvez resida na auséncia de centros
comerciais virtuais amplamente divulgados e representativos no ciberespaco nacional. No
segundo caso, o custo adicional do alojamento estd na base da reduzida aceitacdo dos

servidores seguros.

86 3 semelhanga do que fazem as lojas virtuais bem sucedidas (em 34.1% dos casos vs. 14.6% nas

mal sucedidas)

87 ou n3o o declara explicitamente
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Além do portugués, o Unico idioma que se

destaca nos sitios é o inglés.

OPortugués [lInglés m@Francés mEspanhol

78,6%

s/ resposta: 1,8%

Figura 38 - Importancia Relativa dos Idiomas dos Sitios Web

Como € natural, a importancia relativa da lingua portuguesa na construcdo dos sitios
Web, é muito superior & dos outros idiomas (ver fig. 38). Alids, todos os sitios estudados
estavam escritos em portugués, com 21.4% deles a apresentarem uma outra lingua opcional
(com destaque para o inglés - 17.1%).

Também é natural que todas as lojas virtuais com mercado-alvo global, tenham o seu
conteddo noutra lingua além da portuguesa.

As empresas de servigos sdo as mais poliglotas (as Unicas que usam 0s quatro
idiomas da fig. 38), reduzindo a importancia do portugués a 63.2% (menos 15.4% que na
populacao).

As lojas virtuais tentam dar incentivos extra- Outra questao relacionada com o conteldo
artigos para atrair os visitantes, mas explo- do sitio, consiste em saber se existem outras
ram pouco 0S mecanismos automaticos pa- razdes, além dos artigos comercializados, para
ra fornecer informacoes. visitar a loja virtual. Em 69.1% dos casos, sim,

a loja virtual acrescenta valor aos seus artigos, recorrendo a sec¢bes de perguntas e
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respostas, foruns dedicados e clubes de clientes, entre outros. As restantes 30.9% nao
apresentam nenhum incentivo além da sua oferta.

Ja ao nivel dos mecanismos autométicos para fornecer informacgdes aos clientes acerca
de (novos) artigos (robots de auto-resposta) ou de actualizagbes do sitio (listas de correio
electronico88), a situacio inverte-se, com apenas 29.1% das lojas virtuais a utilizarem essas
ferramentas.

As excepcbes sdo as lojas virtuais mais antigas e as da classe Servigcos que tém

mais mecanismos de auto-resposta e actualizacédo (34.5% e 46.2%, respectivamente) e
mais valor acrescentado nos seus sitios (75.9% e 84.6%, respectivamente). Apenas 56.3%
das lojas virtuais de comércio a retalho acrescentam valor aos seus artigos, sendo as que
mais descuram este aspecto.
Em geral, as lojas virtuais tém um aspecto S6 falta analisar 0s grafismo,
grafico razoavel, permitem bastante inter- interactividade e facilidade de leitura/utilizacédo
accao e sdo faceis de navegar (principal- das lojas virtuais, que de certa forma, séo itens
mente as da classe Internet). relacionados.

O aspecto grafico dos sitios foi medido em funcéo do grau de utilizagdo das imagens
(estaticas e animadas), tabelas, formularios, etc.; com a maioria das lojas virtuais
(69.1%) a utilizarem vérios destes elementos, no que se convencionou chamar de aspecto
grafico muito elaborado. 20% das lojas virtuais apresentam um aspecto grafico pouco
elaborado e em 10.9% dos casos, este ndo passa do nivel basico.

O grau de interactividade do sitio pretende avaliar a facilidade com que o consumidor
pode comunicar com a loja virtual. Se s6 o pode fazer via correio electrdnico, considera-
se que ha pouca interaccdo (41.8% das lojas virtuais estdo nesta situacdo); se além
daquele, dispbe de mais meios (como formularios em linha, por exemplo), estamos perante
sitios com muita interaccao (58.2% da populacao).

A facilidade de leitura e utilizacdo do sitio esta relacionada com a forma como o
visitante € conduzido através da loja virtual e se as transi¢cdes entre as diferentes areas

sdo intuitivas e coerentes entre si. Esta variavel também esté ligada ao nimero de paginas

88 do inglés, mailing lists
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em construcdo ou sem acesso. Com estes critérios, apenas um quinto das lojas virtuais
apresentam um grau de dificuldade médio, sendo os restantes quatro quintos, faceis de
utilizar.

As empresas do tipo Internet, talvez mais conscientes da importancia destes aspectos,
apresentam melhores resultados em todas as trés varidveis supradescritas - tém um
grafismo mais elaborado (mais 21.8% que na populag¢édo), sdo mais interactivas (mais
32.7% que na populacgdo) e de mais facil utilizacao (mais 10.9% que na populagéo).

J& os sitios das empresas informéticas tém um aspecto grafico mais basico (mais 15.8%
que na populacao) e sdo de mais dificil leitura e utilizacdo (mais 13.3% que na populacdo). A
maioria das lojas virtuais de informética e comércio a retalho sé permite interaccdo por
correio electronico (60% e 56.3%, respectivamente).

As lojas virtuais mais recentes sdo de mais facil utilizacdo (92.3% vs. 69% nas mais

antigas), mas sdo menos interactivas (menos 15.5% que as mais antigas).

5.4. Conclusao

Resultados de destaque: 0 sucesso ndo se De uma forma geral, os resultados
consegue sO por ganhar mais, mas tam- deste estudo sdo animadores para o Web-
bém por gastar menos. Os artigos informa- Comércio nacional. A principal informacéo a
ticos (no sentido lato) séo a melhor aposta.  (eter & que nem s6 uma minoria de elite
consegue ser rentavel em linha. Na realidade, cerca de metade das lojas virtuais
inquiridas tém um balanco positivo entre ganhos e despesas, fruto, ndo s6 de um maior
numero de vendas em linha, mas também de um investimento mais racional no sitio Web
(tanto em termos iniciais, como periodicos).

O tipo de artigos comercializados também condiciona bastante, o sucesso de qualquer
empreendimento Web. As lojas virtuais das classes Internet e Informatica facturam muito
mais que as das outras classes e quase que monopolizam o topo da tabela J, que lista

hierarquicamente, as lojas virtuais de sucesso (no ambito deste estudo).
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A listagem das empresas de sucesso reve- De referir, que essa listagem ¢é
la alguma variedade nos artigos comerciali- apresentada por ordem decrescente de
zados, com preponderancia para hardware, sucesso, ou seja, as lojas virtuais que tém
software e servicos Internet. uma maior relagdo ganho/gasto surgem no
topo da tabela (juntamente com a posi¢éo que ocupam na listagem89). Logo, as lojas virtuais
bem sucedidas de grau 3 compdem o primeiro lote, as de grau 2, o segundo e as de grau 1, o
terceiro. As Ultimas empresas vém listadas aleatoriamente, por ndo se conhecer o grau de
sucesso (ndo responderam).

Mas concretamente, quais sao os artigos mais comprados em linha? A tabela J, além da
area de actividade, também indica o tipo de artigos disponiveis nas lojas virtuais de sucesso,

dando uma ideia aproximada, do que mais se vende na Web nacional.

89 para respeitar a garantia dada aos inquiridos, de que os dados fornecidos ndo seriam divulgados

isoladamente, optou-se por nao revelar os nomes das lojas virtuais
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Tabela J - Listagem Hierarquica das Lojas Virtuais de Sucesso

Posicao Area de Actividade Artigos Comercializados Grau
1 Informética hardware 3
2 Internet software e servidores (para a Internet) 3
3 Informética hardware 3
4 Internet acesso (individual) a Internet 3
5 Informatica hardware 3
6 Servigos imoveis 3
7 Internet alojamento Web 3
8 Comércio a retalho artigos de radio-modelismo 2
9 Servigos alojamento em hotel 2
10 Comércio a retalho selos de colecc¢éo e publicacdes afins 2
11 Comércio a retalho artigos de bazar 2
12 Servigos seguros 1
13 Informética hardware 1
14 Informética software de gestao préprio 1
15 Informéatica CD-ROM e videojogos 1
16 Comércio a retalho CD-ROM interactivo do F.C.Porto 1
17 Servigos publicidade e classificados em jornal 1
18 Comércio a retalho livros, revistas, CD-ROM, etc. 1

19A Comércio a retalho artigos de bazar ?
19B Informética hardware ?
19C Internet alojamento Web ?
19D Informatica hardware ?
19E Internet hardware e acesso (individual) a Internet ?
19F Internet cursos de formacao e publicacao electrénica ?
19G Internet acesso (individual) a Internet ?
19H Servigos VOOS e cursos afins ?
191 Comércio a retalho camisolas estampadas ?
193 Informética produtos para computador AMIGA ?
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Da analise da tabela J, ha a salientar que a Web é um mercado nato para os artigos da
especialidade (incluindo aqueles que sd@o derivados da Internet), como é o caso do
hardware, do software e dos servicos Internet.

Apesar de, teoricamente, as conclusdes se Cabe aqui relembrar que, em termos
aplicarem s6 as empresas inquiridas, é ine- estatisticos, as conclusdes derivadas deste
gavel o seu valor pratico. estudo ndo se podem generalizar, sendo
apenas validas para o conjunto das 57 empresas que responderam ao questionario.
Apesar desta ressalva tedrica, é inegavel o valor pratico que tém os resultados deste estudo,

como se pdde constatar pelo contetido deste capitulo.

5.5. Sumario

O objectivo deste capitulo foi divulgar os resultados do estudo “O Net-Comércio em
Portugal”.

Comecou por mostrar que a populacdo das lojas virtuais inquiridas se divide igualmente
entre: sucesso e insucesso, antigas e recentes e por quatro areas de actividade - Internet,
informatica, comércio a retalho e servigos.

O resto do capitulo foi dedicado & andlise e interpretacao de todos os resultados, os mais
importantes dos quais se resumem de seguida:

As lojas virtuais de sucesso sdo mais orientadas a objectivos comerciais.

A um maior controlo interno do sitio Web, corresponde uma maior probabilidade de
sucesso.

O sucesso hdo se consegue sO por ganhar mais, mas também por gastar menos. Por
isso, as lojas virtuais de sucesso optam por alojar o sitio no estrangeiro (menores
custos de manutencdo) e investem mais racionalmente na sua construcao.

O estado embrionério do mercado Web nacional, ainda néo é propicio ao lancamento
de empreendimentos em linha de raiz.

Em termos de marketing, as lojas virtuais nacionais ainda estdo muito atrasadas.

As lojas virtuais de sucesso tendem a actualizar-se mais vezes e a responder mais
prontamente ao correio electrénico (ddo um melhor servi¢o ao cliente).

Apesar de terem menos hits e clientes por més, as lojas virtuais mais recentes tém
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mais sucesso. Talvez o mais importante seja que os clientes repitam as compras ou
efectuem transacg¢Bes mais elevadas, confirmando a ideia que: “é mais facil manter
um cliente do que conseguir um novo”.

O tipo de artigos comercializados condiciona bastante o sucesso das lojas virtuais, ja
que as areas da Internet e Informatica facturam muito mais que as outras. Ou seja, 0S
cibernautas apenas véem a Web como mercado para os artigos da especialidade
(incluindo os que sao derivados da Internet).

As lojas virtuais ndo apostam muito na inovacao, ou seja, ha muita concorréncia em
linha (e fora também).

As lojas virtuais de sucesso tendem a apostar em mercados mais abrangentes.

As lojas virtuais usam a Web mais como canal de distribuicdo alternativo para artigos
ja existentes (produtos e tangiveis), do que como canal de distribuicdo de pleno direito
para artigos electronicos (intangiveis).

As lojas virtuais bem sucedidas tém artigos menos acessiveis.

E aconselhavel fornecer varias formas para comprar em linha, tendo como base os
formularios.

A confirmacgdo da encomenda através de meios fora de linha ndo é importante.

O desconhecimento da lei leva as lojas virtuais a ndo darem garantia de satisfacdo ao
cliente.

As lojas virtuais ndo exploram parcerias em centros comerciais electronicos e néo
fazem muito por combater a inseguranca da Internet.

Em geral, as lojas virtuais tém um aspecto grafico razoavel, permitem bastante

interaccdo e séo faceis de navegar.
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6. Conclusodes

6.1. Introducéao

Acerca do Comércio Electronico como um O comércio esta a sofrer importantes
todo. A obrigatoriedade das empresas res- mudancas, com a informacéo a ter um efeito
ponderem a mudanca. multiplicador em todos os sectores da
economia. Desta condi¢cdo emergiu um contexto completamente novo, com 0 surgimento de
novos agentes e novos modelos econdmicos, no que se convencionou apelidar de Comércio
Electronico.

E apesar de haver uma série de questdes em aberto, o Comércio Electrdnico “é uma
revolucdo tranquila, mas firme” (cf. [EXI96_12, p. 78]), tendendo a crescer cada vez mais,
pelas vérias razdes apresentadas ao longo deste relatério.

No entanto, ha um motivo que se destaca na consecucdo dessa tendéncia - Fahley
[MF96] chama-lhe “resposta a mudanca”, ou seja, se uma empresa comeca a explorar o
Comércio Electrénico, as suas concorrentes sdo como que obrigadas a fazé-lo também, sob
pena de perderem mercado para a primeira.

E essencialmente uma revolugdo da base para o topo. Empresas do mundo inteiro,
comecam por estabelecer a sua presenca em linha numa rede aberta e global, e a medida
que vdo aprendendo com a experiéncia, vao avancando para usos mais sofisticados das
tecnologias.

Apesar dos niveis mais avancados de Comércio Electrénico, apresentarem grandes
desafios, os mais bésicos estdo completamente definidos e existem solugBes largamente
difundidas para a sua implementacao (cf. [PT96]).

Para as empresas que explorarem todo o seu potencial, o Comércio Electrénico altera tdo
radicalmente as expectativas comerciais, que chega a redefinir mercados, ou até a criar

novos mercados.
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Também os individuos passam a dispor de novas formas de comprar produtos, aceder
a informacgbes e interagir com organismos estatais. As alternativas aumentam e as
restricbes geogréficas e temporais desaparecem.

O impacto desta tendéncia de alcance global poder-se-a comparar ao provocado no
passado, pelo surgimento do automével ou do telefone.

Acerca da Internet como veiculo privilegia- Segundo Thommessen [CT96], no ano
do para o Comércio Electrénico (apesar das 2000, a Internet serd o maior, mais barato,
suas limitacdes). mais rapido e mais seguro mercado do mundo.

No entanto, a ideia de que milhdes de compradores e vendedores de todo o mundo, se
possam encontrar de forma andnima para transaccionar instantaneamente, ndo é realista, ja
gue a presséao e o risco permanecerao associados ao mundo dos negocios (cf. [HBR96_3,
p. 133]). Alias, € um facto que o contacto humano continua a ser essencial na pratica de
negocios, especialmente quando os valores em causa séo elevados (cf. [EXI96_14]).

Além disso, a Internet ndo permanecera sem regras e sem censura, por muito mais
tempo. Talvez algumas suas seccbes sim, permanecam inalteradas, mas ndo serdo
propicias a pratica dennegoécios. Estes migrardo para areas onde as regras prevalecam e
onde as responsabilidades possam ser atribuidas (cf. [HBR96_3, p. 133]).

No futuro, por mais rapidas ou econémicas que sejam as transacc¢fes electrénicas, ndo
levardo ao desaparecimento das regras, comunidades ou intermediarios. Alias, o
Comeércio Electronico necessita de varios niveis de intermediarios - fornecedores de
servicos Internet, fornecedores de servicos de pagamento em linha, terceiras entidades de
certificagéo, etc. - para formar novas comunidades e suportar novas regras (cf. [MG96]).

O que o capitulo ir4 abordar. Foi neste quadro que se decidiu analisar a
actuacdo das empresas nacionais, nomeadamente, no sector das transacc¢des de retalho via
World Wide Web.

Este capitulo final destaca as conclusfes mais importantes do estudo, que para o
efeito, sdo comparadas com 0 que se passa no meio envolvente. E isto, sem esquecer
uma breve descrigdo do projecto de dissertagdo e dos métodos utilizados.

As areas de futura investigacao fecham o capitulo, ndo sem antes apresentar um guia
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pratico para o langcamento de um Web-negécio, que se espera, venha a ser muito Gtil a

comunidade empresarial portuguesa.

6.2. Projecto de Dissertacao

Descricdo sumdria do projecto de investiga- Este relatdrio documenta a investigacao
¢éo. Resumo metodologico da dissertacdo. levada a cabo no ambito de um mestrado em
informética (especialidade de Informatica de Gestéo).

O projecto de dissertagdo com o titulo "O Net-Comércio em Portugal”, inserido na area
do Comércio Electrénico, tenta avaliar a situagdo actual (principio de 1997) do nosso
mercado nesta matéria.

Assim, o principal objectivo da referida dissertac¢éo foi dar resposta a questéo:

"Quais serdo as caracteristicas de um sitio de Net-Comércio nacional bem sucedido?"

Estratégias, estatisticas e contelidos.

que visou determinar os factores-chave que condicionam o sucesso de uma loja virtual,
tanto ao nivel das estratégias que presidiram a sua criagdo, como ao nivel da gestéo
guotidiana dos seus conteldos e passando pela afericdo de alguns dados estatisticos
relevantes para a sua actividade comercial.

Para reconhecer esses factores-chave, o primeiro passo foi identificar as lojas virtuais
bem sucedidas e o principal critério para a sua seleccdo foi a capacidade de vender
artigos em linha. Assim, todas as lojas virtuais com facturacbes mensais superiores aos
custos, foram consideradas de sucesso e as suas caracteristicas foram analisadas ao
pormenor.

O estudo realizado para responder a questdo de investigacdo incidiu apenas nas

empresas nacionais com sitio em Novembro de 1996 - altura em que terminou a recolha

de elementos para o universo de investigacdo®. De certa forma, obteve-se uma “fotografia”

90 composto por 206 lojas virtuais obtidas através de directorias e motores de pesquisa nacionais
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da oferta existente no mercado Web nacional e todas as lojas virtuais surgidas ap0s aquela
data, ndo foram estudadas.

Dos métodos de investigacéo possiveis - Survey, Case Study, Descriptivo/Interpretativo
(Revisdo) e Subjectivo/Argumentativo (cf. [RG92]) - achou-se ser o survey 0 mais
apropriado, porque se aplica a “instantdneos”, recorrendo a questionarios e técnicas
estatisticas para identificar tendéncias. Também porque serve para um grande namero de
variaveis e permite generalizar se o tamanho da amostra for elevado.

O survey compfs-se de um questionario em linha%l e da observacido das
caracteristicas dos sitios que Ilhe responderam92. Dai que os resultados reflictam apenas
uma parte das empresas da Web - as que responderam ao questionério - ndo podendo ser

extrapolados para o universo da Web nacional.

6.3. Resultados de Destaque do Estudo

O que torna uma loja virtual bem sucedida? Neste conceito de Aldeia Global em que
Caracteristicas de sucesso. vivemos, é necessario estar atento ao que
acontece em toda a parte, ja que os potenciais mercados e concorrentes estdo em todos os
pontos da Aldeia Global. Isto significa que as empresas portuguesas precisam de estar tdo
actualizadas no uso da tecnologia, quanto as americanas ou as do resto da Europa e do
mundo.

De uma forma geral, os resultados do estudo realizado mostram que, ndo s as
empresas portuguesas estdo a adoptar as tecnologias do ciberespaco, como também estéo a
ser bem sucedidas na sua exploracdo. E bastante animador para o Web-Comércio
nacional, constatar que metade das lojas virtuais®3 atingem niveis de rentabilidade
aceitaveis, principalmente por se tratar de uma populacdo tdo jovem - com uma média de

dez meses de existéncia.

91 enviado a 198 lojas virtuais
92 57 ou 29% do universo de investigacao

93 participantes no estudo
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Sao as caracteristicas dessas lojas virtuais bem sucedidas em linha, que se irdo
analisar de seguida, com o intuito de derivar conclusdes relevantes para o aperfeicoamento
do Web-Comércio nacional. Essas conclusbes vém separadas em trés seccbes -
estratégias, estatisticas e contetdos.

No dominio das estratégias... Comparadas com a média, as lojas virtuais
de sucesso:
privilegiam mais o aumento das vendas que a imagem, como motivos de adesao a
Internet (e estdo a ser recompensadas por melhor focar os objectivos!);
controlam mais activamente a concep¢do e manutencao do seu sitio Web, nao
delegando em terceiros, essas fun¢des vitais para o seu desempenho global;
investiram menos (e por isso, mais racionalmente) na construgéo do sitio, tanto
em tempo, como em dinheiro; e
apostam em mercados mais abrangentes, ou seja, tiram maior partido da

globalizacdo permitida pela Web;

No dominio das estatisticas... Comparadas com a média, as lojas virtuais
de sucesso:
gastam menos (e por isso, mais racionalmente) na manutencédo do sitio, tanto em
dinheiro, como em tempo;
tém mais acessos, clientes e facturagé@o, em termos mensais; contudo nem sempre
o facto de ter muitos acessos/clientes conduz a facturacdes elevadas;
tém transaccdes em linha mais elevadas - os artigos sédo mais dispendiosos ou 0s
clientes compram vérias unidades (ou ambas); e

estdo mais satisfeitas em relacdo asexpectativas iniciais.

No dominio dos conteudos... Comparadas com a média, as lojas virtuais
de sucesso:
sdo mais rapidas a actualizar o sitio e a responder ao correio electrénico,
prestando um melhor servico ao cliente.
tém uma maior diversidade de artigos (também em termos de preco), com

relevancia para os artigos de gama alta;
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apostam mais nos artigos de informatica (no sentido mais abrangente do termo),
com destaque para aqueles que sdo derivados da Internet; e

facilitam mais a navegacdo do cliente pelo sitio, tanto em termos de leitura e
utilizagdo, como no processo de encomenda (mais vezes baseado nos formularios em

linha, o que incentiva as compras por impulso).

6.4. Estudo vs. Meio Envolvente

Comparacao dos resultados do estudo com Qual é entdo, o segredo das empresas
0 meio envolvente. Conclus6es genéricas. bem sucedidas em linha? A seccdo anterior
ajudou a responder a esta questdo, ao identificar os factores-chave para o sucesso das lojas
virtuais. No entanto, acrescentar-se-40 algumas considera¢des com o intuito de conferir
maior abrangéncia as conclusdes.

Em primeiro lugar, é de salientar que as empresas de sucesso ndo inventaram nenhum
tipo de negdcio Unico - elas fazem o que todas as outras estdo a fazer na Internet: vendem
produtos, publicidade e informacéo.

Ha, no entanto, diferencas que levam ao sucesso. O controlo de custos, a
interactividade (de forma a criar uma comunidade virtual), a adaptabilidade constante, a
aposta em nichos de mercado (com artigos dificeis de encontrar) e o merchandising
(concursos e promog8es), sdo as principais raz6es para 0 sucesso, segundo a Business
Week [BW96_39].

Comparando estas razbes com as obtidas a partir do estudo “O Net-Comércio em
Portugal”, verifica-se alguma concordancia de resultados, excepto no que diz respeito a
aposta em nichos de mercado. Pelo contrario, as conclusdes do estudo reflectem a falta
de inovagao das empresas portuguesas neste dominio. Também em termos de marketing
em linha, constata-se algum atraso das lojas virtuais nacionais, em relacdo as norte-
americanas.

Mas o niumero de empresas bem sucedidas em linha, pode aumentar bastante nos
proximos tempos, a medida que os pioneiros da Web nacional forem ganhando

experiéncia. E isto porque faz apenas dois anos, que as empresas portuguesas comecaram
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a explorar comercialmente a Internet e a grande maioria dos sitios Web operacionais, tém
menos de um ano de existéncia (cf. [FCCNOOQ]). Nesse prazo, como diz Lyter em [BW96_39],
poucas empresas conseguem ser lucrativas, precisando dos primeiros seis meses ou
mesmo um ano, para cobrir 0s investimentos.

Um outro factor dinamizador do Web-Comeércio nacional e da sua exportacéo, sera a

possibilidade de comercializar numa moeda Unica em toda a Europa. A transparéncia de
precos transfronteiras resultante da adopc¢édo do euro, estimulard a utilizagdo do Web-
Comércio em todos o0s paises membros, colocando-os em situagdo de igualdade
concorrencial.
As lojas virtuais devem comecar a reduzir o Outra das conclusdes derivadas do estudo
preco dos artigos na Web, até mesmo por- que vai de encontro a tendéncia mundial, é o
gue isso é inevitavel. facto de haver poucas lojas virtuais nacionais
a apostarem em precos mais acessiveis, como principal incentivo para a compra de artigos
em linha.

"A maioria dos produtos vendidos na Internet apresenta reduzidos beneficios em termos
de preco, ndo sendo diferente do que se encontra nas lojas", disse Walter Forbes - o director
de uma empresa internacional de venda directa - em [NUA97_9/10]. Ele aconselhou as
empresas a comercializarem os artigos na Internet, de forma diferente do que acontece
no mundo fisico, até mesmo porque isso € inevitavel. A medida que os consumidores vao
tendo acesso a informacdo cada vez mais completa sobre os produtos, mais facilmente
poderdo comparar os precos de centenas de lojas virtuais, para seu beneficio e
desvantagem dos comerciantes.

No entanto, um comerciante em linha tem varias maneiras de reduzir despesas,
passando tais beneficios para o consumidor. De acordo com um relatério da Forrester
Research (cf. [NUA97_9/10]), o processamento das transacc¢des Internet custa dois ter¢cos do
das transaccdes telefénicas; e um computador pode aceitar encomendas 24 horas por dia e
sete dias por semana, a um custo muito inferior & mao-de-obra humana equivalente. Dai que
a margem comercial das encomendas em linha seja cerca de 4% mais elevada que a das

encomendas tradicionais.
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Seguranca e solugcbes engenhosas. A me- Quanto & seguranca dos pagamentos
Ihor solucdo sera a que for adoptada por electrénicos (um dos maiores, sendo o0 maior
mais utilizadores e ndo a que for imposta. entrave ao Web-Comércio), apesar do
protocolo SET néo estar completamente operacional, comecam j& a surgir algumas criticas
ao seu desempenho.

Apos ter absorvido milhBes de dolares de investimentos, os criticos afirmam que o
sistema € lento a verificar os cédigos criptograficos, desajeitado para os consumidores
e muito dispendioso para as entidades bancarias (cf. [NUA97_11.4]).

Apesar desta controvérsia, o Comércio Electrénico devera evoluir da mesma forma que a
Internet tem evoluido. Mais do que por imposi¢céo de tecnologias complexas e dispendiosas,
os milhdes de utilizadores da Internet tendem a adoptar ferramentas simples, que se vao
impondo quando usadas por um periodo alargado de tempo.

Exemplo disso, é o caso de uma empresa francesa que adoptou um sistema de
segurancga retirado da banca telefénica. Quando o cliente se identifica, além do nome,
introduz apenas uma parte do cddigo de acesso. Se alguém conseguir obter essa
informacéo, ndo Ihe servira de nada, porque de cada vez que o cliente usa o servico, 0
servidor pede aleatoriamente, uma parte diferente do cédigo de acesso (cf. [CBN96_16, p.
32]). De frisar também, que o codigo de acesso néo é o numero de cartdo de crédito - esse
foi pedido apenas na primeira compra e armazenado em ficheiro, para impedir a deteccéo
nas compras seguintes (cf. [EXM96_GTI, p. 50]).

Neste aspecto (seguranca dos pagamentos), Portugal estd a beneficiar da
homogeneidade do sistema Multibanco (MB), existindo algumas ciberlojas nacionais que
recorrem aquele sistema para receber os pagamentos em linha (cf. [EXI96_12, p. 71]).
Assim que o cliente confirma a compra, é informado do c4digo com o qual devera pagar o
servico, em qualquer caixa automatica MB (tal como paga a agua ou o telefone). Segundo o
mesmo artigo [EXI96_12, p. 71], ha lojas virtuais em que esta op¢do tem sido usada em 70%
dos pagamentos em linha.

Visando aproveitar ainda mais o sistema MB, surge o projecto do computador

multimédia Siemens FD202. Trata-se de um sistema ja equipado de raiz com um terminal

de pagamentos via MB. Isto significa que o pagamento de determinados servigos (acesso a
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Internet, telecompras, informacdo em linha, etc.), que véo estar disponiveis e ja pré-
configurados no ecré do computador, pode ser efectuado em Portugal, com toda a seguranca
(cf. [CBN96_10]).

A legislacdo ndo tem acompanhado a evo- Em matéria de fiscalidade, prevéem-se
lucdo da tecnologia. bastantes incertezas acerca do regime a aplicar
ao novo mercado telemético.

A Administracdo Clinton propds a Organizacdo Mundial do Comércio, considerar a
Internet uma zona livre de impostos sobre os artigos transaccionados, de modo a
dinamizar o Comércio Electrénico (cf. [EXI97_19, pp. 88-89]). Esta proposta contraria a do
departamento do Tesouro, que quer aplicar as taxas vigentes aos bens transaccionados pela
Internet.

Por seu lado, a Unido Europeia estuda a questdo de uma “taxa sobre os bits” de forma
a incentivar uma utilizagdo mais econdémica da Internet (cf. [EXI97_19, pp. 88-89]). A taxa
seria aplicada sobre a “intensidade” da transmisséo de informacg&o (por exemplo, um céntimo
por megabit) e reduziria a poluicdo e o congestionamento da Internet.

Enquanto isso, em Portugal continuam-se a discutir questbes antigas como as
relativas ao IVA%4. No nosso pais, sdo imputadas diferentes taxas de IVA & mesma obra,
consoante ela se apresente em formato de livio ou CD-ROM - 5% ou 17%,
respectivamente (cf. [EXI96_15]). No entanto, ndo ha garantia de que em caso de
harmonizac&o fiscal (a taxa Unica de 5%), ndo se dilatem as margens das editoras®®, em vez
de beneficiar os consumidores.

Como diz o autor deste ultimo artigo, “ou se aproximam dias dificeis para as Finangas ou

alguma legislacéo tera de ser alterada”.

6.5. Trabalho Futuro

Areas para posterior investigacao. J& aqui foi dito que o estudo conduzido

no ambito desta dissertacdo de mestrado “fotografou”, num determinado periodo de tempo, o

94 |mposto sobre o Valor Acrescentado

95 3 semelhanca do que aconteceu no sector da restauracao
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estado do Web-Comércio nacional. Dai que a continuag&o imediata deste trabalho, pudesse
ser a execucgdo periddica deste tipo de estudos (por exemplo, com caracter semestral ou
anual).

Tal acgdo permitiria, ndo s6 manter documentada a evolugdo do mercado telematico

portugués (na perspectiva das empresas), como também divulgar as ultimas tendéncias
de actuacdo bem sucedida na Web, com vantagens para todos os intervenientes.
O EDI-Internet como area gémea do Web- Outro plano de accdo possivel seria
Comércio. Tal como os modelos das subs- analisar uma area do Comércio Electrénico que
cricdes e publicidade e os outros 3 tipos de se tem vindo a destacar recentemente e que,
Comércio Electrénico. de certa forma, é gémea da area estudada, ja
gue também usa a Internet/Web como infra-estrutura de suporte. Trata-se do EDI-Internet,
ou seja, da possibilidade de empresas trocarem informacéo na forma de transacc¢des EDI,
mas sobre a plataforma Internet e ndo sobre redes de valor acrescentado (cf. [PJ96]).

O interesse em estudar esta area advém da explosdo esperada no nimero de empresas
que venham a aderir a tal solu¢éo, que ndo s6 diminui o custo das transacgées®, como
também os atrasos na transferéncia se aproximam mais do tempo real, tornando-se uma
solucéo atractiva para todas as empresas (cf. [EXI96_12, p. 80]).

Alias, a ideia de estudar o EDI-Internet relembra que esta dissertacdo apenas se
debrucou sobre um dos quatro tipos de Comércio Electrénico - o de negd6cio ao
consumidor - e dentro deste, sobre uma das trés estratégias de marketing - a das
transacgdes ou vendas.

Dai que, para completar a andlise do Comércio Electronico como um todo, fosse
relevante estudar os modelos das subscricdes e publicidade em linha e as categorias
negdcio-negadcio, nhegdcio-administracdo publica e consumidor-administracdo publica.
Havera mercado em Portugal para a E opinido de alguns analistas (ver [JA97 e
PremiumNet? E que futuro teréo os centros HBR96_3]) que a Internet tende a estratificar-
comerciais virtuais? se, podendo surgir uma j& denominada

PremiumNet. Nesta rede topo de gama, onde a pornografia e as mensagens nao

96 muito dispendiosas no EDI tradicional (cf. [JN97])
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desejadas seriam abolidas, o acesso e o fornecimento de informacédo tornar-se-iam mais
dispendiosos, dificultando a adeséo das lojas virtuais mais pequenas.

Uma proposta interessante para futura investigacdo seria avaliar até que ponto, em
Portugal, hd mercado para esta PremiumNet e de que forma se deveria alterar a actuagéo
das empresas nacionais para melhor se posicionarem neste novo estrato do mercado
telemético.

Também os centros comerciais virtuais sdo um tema aliciante para trabalho futuro.
Trata-se da adaptacdo de um conceito bem sucedido fora de linha a comunidade virtual.
Mas serd correcta essa adaptacao e que futuro terdo estes supersitios?

Se por um lado, os centros comerciais electrénicos facilitam a comparacéo de pregos
(compra comparada) e uma melhor gestdo das despesas de processamento, por outro
lado, ndo ha problemas de estacionamento na Web e todas as lojas virtuais ficam perto
umas das outras (a distancia de um URL).

Estes sdo alguns dos muitos temas que se poderiam abordar, ja que hum dominio de

ponta como é o do Comércio Electrénico, a inovacdo é uma constante.

6.6. Guia Pratico para um Web-Negdcio

Como lancar uma loja virtual. De seguida apresenta-se um guia pratico
para a criacdo de uma loja virtual. Esse guia surge como corolario l6gico de toda a
bibliografia pesquisada (com destaque para [CBN96_14, EXM96_GTI, p. 16 e HF96]) e das
conclus@es obtidas através do estudo “O Net-Comércio em Portugal”.

No entanto, o facto do Web-Comércio nacional estar ainda num estado embrionéario
desaconselha a criagdo de negdcios puramente virtuais, ou seja, sem componente
tradicional. Assim uma empresa ja estabelecida fora de linha que esteja interessada em

explorar o Web-Comércio, devera ter em atencéo 0os seguintes passos:
1. Planear o negdcio em linha, determinando os objectivos e o alcance pretendido.
Uma empresa com actividade predominantemente local pode necessitar apenas de

um endereco de correio electronico e de um sitio Web simples; j& uma empresa
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virada para as relagdes comerciais além-fronteiras precisara, também, de suportar
interacc¢do no sitio e de controlar os acessos.

2. Assegurar uma presenca em linha actualizada e interactiva, que inclua informacéao
institucional (entre outra). Mais uma vez, uma grande empresa pode apostar na
aquisicdo de um equipamento completo de ligacédo a Internet, com servidor préprio e
acesso dedicado; ja uma empresa com um or¢camento mais modesto, optard pelo
aluguer de espaco no servidor de um fornecedor de servico Internet. Em qualguer dos
casos, e como para qualquer negdcio, hd que estar disposto a investir sem retorno
inicial (cf. [EXI96_12, p. 78]).

3. Criar um catalogo electronico de produtos, bem organizado e de facil consulta.
Este devera incluir os artigos que melhor se adequem ao envio postal ou a entrega
directa e devera estar integrado com o atendimento pré-venda (passo seguinte).

4. Organizar um servico de atendimento ao cliente (via Internet, claro, mas nédo so),
simples, rapido e eficaz, com base no correio electronico. Este servico que devera,
pelo menos numa primeira fase, confirmar os pedidos electrénicos através de meios
convencionais, sera fundamental para captar o cliente e fechar a transaccéo.

5. Seleccionar um sistema de pagamento tradicional e/ou electrénico.

6. Integrar no plano global de marketing, uma estratégia em linha eficiente, usando a
técnica “do isco e do anzol”. O “isco” é o responsavel por levar o potencial cliente
ao sitio Web da empresa e passa por divulgar o endere¢co em linha em todos os meios
disponiveis (material impresso da empresa, registo nos motores de pesquisa,
anuncios nos locais mais visitados da Web, em sitios relacionados e em publicacdes
em linha e fora de linha). O “anzol” é o contetido do sitio disposto de forma a prender
0 visitante, por exemplo através da criacdo de um sentido de comunidade - promog¢éao
de eventos virtuais, concursos em linha, lancamento antecipado de produtos, oferta de
descontos ou brindes, etc.

7. Incluir o suporte pés-venda no servi¢o de atendimento ao cliente. Este suporte deve
estimular a interligacdo entre a loja e a Internet, até mesmo porque o cliente portugués
gosta de tocar nos artigos que vai comprar. Também podera dar informacao posterior

ao cliente sobre novos produtos.
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Além destes passos principais, ha outras questdes que poderdo ser determinantes para
0 sucesso da componente em linha do negécio:

Incluir informacéo que torne a componente em linha mais tangivel, pois o caracter
etéreo da Web poderd comprometer a credibilidade do negécio. A inclusdo do
logotipo, nimero de telefone/fax (idealmente de linha verde ou azul), morada,
endereco de correio electrénico e a referéncia a transacc¢des ou realizagfes passadas
(ex.: indicadores de mercado ou testemunhos de compradores), poderdo ajudar o
cliente a assegurar-se da idoneidade da empresa. Mas o ideal sera incluir a garantia
de satisfacdo pelas compras efectuadas (“- Se néo ficar satisfeito, devolveremos o
seu dinheiro.”), que alids, esta prevista na lei para as compras a distancia.
Elaborar e manter um esquema de actualizacdo permanente da informacéo
relativa a produtos e servicos, incluindo a rotacdo dos destaques e promocgdes
realizados, a semelhanca do que acontece numa montra.
Disciplinar e formar a equipa de vendas, de forma a que os procedimentos via
Internet estejam coordenados com os de atendimento tradicional. Dessa forma, o
Web-Comércio permitirdA aumentar o volume comercializado sem grande esforgo
adicional.
O ponto anterior advém do facto de que a actividade comercial se fara através de
uma rede de contactos, que envolve o contacto pessoal, o telefone, o fax e agora,
também a Internet, ou seja, esta € “apenas” mais um canal de realizagdo de negdécios
(cf. [SK95]).
Estudar a possibilidade de associacdo para criar ou integrar-se num centro
comercial virtual. Este consiste num sitio com varias lojas virtuais de pequenos
comerciantes (de uma determinada regido por exemplo) que partilham os aspectos

logisticos, como por exemplo, publicidade, pagamentos e entregas.

Depois de lancada, e a medida que a base de clientes dacomponente em linha for
aumentando, a Jupiter Communications [NV97] recomenda as seguintes accdes:
criar uma equipa editorial propria que divulgue no sitio artigos interessantes para os

clientes;
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disponibilizar servicos de sugestdes de prendas baseadas no perfil, listas de
casamentos, agenda de datas festivas, etc.;

desenvolver cartdes de desconto proprios (para compradores regulares); e

ter os dados dos clientes habituais automaticamente introduzidos no formulario de

cada nova compra, para evitar a repeticdo incobmoda para o cliente.

Apesar da validade das sugestBes acima descritas, hum ambiente tdo competitivo
como é o do Comércio Electrénico, exige-se uma adaptacdo constante. Dai que as
referidas sugestdes ndo devam ser encaradas como regras fixas porque o que é verdade
hoje, podera ndo o ser amanha.

A melhor maneira de ganhar mestria, num tema t&o vital para os futuros mercados, como
€ o Comércio Electrénico, é desenvolvé-lo hoje e acima de tudo, o ciberempreséario deve
cultivar uma atitude proactiva perante a mudanc¢a, ou no pior dos casos, uma atitude

reactiva de resposta rapida.

6.7. Sumario

O objectivo principal deste capitulo foi o de divulgar as caracteristicas-chave de uma
loja virtual bem sucedida. A partir delas, uma empresa nacional visando o Comércio
Electronico podera moldar a sua estratégia de forma a adoptar o modelo de negécios Web
mais adequado.

Simultaneamente, constatou-se que o tecido empresarial portugués esta-se a adaptar
bem a reducéo de intermediarios nas cadeias de distribuicdo e & abolicdo dos conceitos de
espacgo e tempo na pratica de negdcios; talvez devido ao efeito de “resposta a mudanca”
(obrigatoriedade de adeséo a Internet por motivos concorrenciais).

O estudo realizado também serviu para avaliar o retorno do Net-Comércio em Portugal,
contribuindo para a obtencédo de dados estatisticos acerca da Web nacional. Assim, foi muito
estimulante verificar que metade das lojas virtuais estudadas atingem a rentabilidade em
linha, fruto de uma estratégia mais cuidada e de uma melhor gestdo dos seus conteldos.

No entanto, nota-se a falta de inovacdo das empresas portuguesas no que respeita as

areas de negécio escolhidas. Alias essa tendéncia ndo é de agora, ja que Portugal sempre
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foi um pais criativo e arrojado, mas sempre teve dificuldades em reverter esse manancial de
criatividade em inovacao, riqueza e desenvolvimento para a nossa sociedade.

Espera-se que a medida que as lojas virtuais nacionais forem atingindomaior maturidade,
colmatem estas lacunas e explorem solugBes mais ambiciosas, para o que contribuirdo,
certamente, a entrada em vigor do euro e 0s incentivos fiscais a pratica do Web-Comércio.

No que diz respeito ao futuro, abordou-se a hipétese do surgimento da PremiumNet como
uma area da Internet com regras bem definidas e responsabilidades atribuiveis, o que a
tornaria ideal para a pratica de negécios. Também se abordou o EDI-Internet, como uma
solucdo atractiva para as empresas explorarem o Comércio Electrénico de forma simples e
linear.

O guia pratico para a criacdo de um Web-negdécio, apresentou algumas dicas, ndo sé
para o arranque de uma loja virtual, como também para a sua etapa pés-langamento, ou seja,

de normal funcionamento.
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Variaveis do Survey

Variavel Origem | Usada? Variavel Origem | Usada?
Motivo do sitio Quest \Y Iniciativa do sitio Quest \Y
Manutencéo do sitio Quest \% Alojamento do sitio Quest \Y,
Concepcao do sitio Quest v Custo inicial do sitio ($) Quest \Y
Custo inicial do sitio (T) Quest \ Lancamento do sitio Quest \
Coincidiu com empresa? Quest \Y Divulgagé&o do sitio Quest \%
Substituiu publicidade? Quest \ Actualizagdo do sitio Quest \%
Resposta a e-mail Quest \ Funcionarios em linha Quest \%
Funcionérios totais Quest \% Custo mensal do sitio ($) Quest \%
Custo mensal do sitio (T) Quest \Y Hits agora Quest \%
Hits 1 ano Quest \Y Ne clientes agora Quest \Y%
% clientes agora Quest N° clientes 1 ano Quest
% clientes 1 ano Quest Facturacdo agora Quest \Y%
% facturacdo agora Quest Facturacdo 1 ano Quest
% facturagdo 1 ano Quest Transacg¢do média Quest
Expectativa da imagem Quest \Y Expectativa das vendas Quest \%
“ dos custos tradicionais Quest \ “ dos custos do sitio Quest \
Expectativa do cliente Quest \Y Expectativa dos hits Quest \%
Expectativa compras/hits Quest \Y Expectativa de sucesso Quest \%
Mercado-alvo empresa Obser \% Concorréncia em linha? Obser \
Tipo de artigos Obser \ Preco dos artigos Obser \Y%
Pagamento dos artigos Obser Entrega dos artigos Obser
Prazo entrega dos artigos | Obser Derivados da Internet? Obser \
Forma de adquirir artigos Obser \Y Garantia de satisfacéo? Obser \Y
Vantagem em linha Obser \% Transacgéo segura? Obser \Y
Sitio em C.C. virtual? Obser \% Idioma do sitio Obser \Y
Incentivos extra-artigos Obser \% Mecanismos autométicos? Obser \Y,
Grafismo do sitio Obser \% Interactividade do sitio Obser \Y
Facilidade de leitura e de utilizacéo do sitio | Obser \%
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Variavel: Motivo de criacdo do sitio (pergunta A.1. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta multipla ordenada (de 1 a 6 com 1 para 0 motivo

mais importante), de entre 0s seguintes itens: imagem, evolug¢do tecnoldgica, vendas,

custos, atendimento ao cliente e outro (qual).

Variaveis: Entidade que decidiu criar o sitio e Entidade que faz a manutencdo do sitio
(pergunta A.2. do questionario);
Tipo: pertencem ao grupo das caracteristicas, logo, sao independentes;

Condicdes Experimentais: aceitam resposta aberta textual seguindo o exemplo dado para

citar o nome do: departamento, sec¢éo, individuo, entidade externa ou outro. A resposta é
posteriormente classificada, como pertencendo a uma de trés entidades: administracéo,

técnicos e outros.

Variaveis: Entidade onde esta alojado o sitio e Entidade que concebeu o sitio (pergunta A.3.
do questionério);
Tipo: pertencem ao grupo das caracteristicas, logo, sdo independentes;

Condicdes Experimentais: aceitam resposta do tipo verdadeiro/falso entre interna e externa

(qual).

Variavel: Investimento inicial em dinheiro para criar o sitio (pergunta A.4. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicbes Experimentais: aceita resposta aberta numérica em contos. A resposta €

posteriormente classificada em: pequeno investimento (<100c), médio investimento (100c

a 1000c) e grande investimento (>1000c).

Variavel: Investimento inicial em tempo para criar o sitio (pergunta A.4. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta aberta numérica em dias. A resposta é

posteriormente classificada em: pequeno investimento (<1 més), médio investimento (1 a
3 meses) e grande investimento (> 3 meses).

Variavel: Data de lancamento do sitio (pergunta B.1. do questionario);
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Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta aberta seguindo o exemplo do formato:

[dd/lmm/aa, com dois digitos para o dia (opcional), outros dois para 0 més e outros dois
para o ano. A resposta € posteriormente classificada em mais antigas (até 3-96) e mais

recentes (de 4-96 em diante).

Variavel: A empresa foi criada ao mesmo tempo que o sitio? (pergunta B.1. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta do tipo verdadeiro/falso.

Variavel: Meio de divulgacéo do sitio (pergunta B.2. do questionario);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta multipla ordenada (de 1 a 8 com 1 para 0 meio
mais utilizado), de entre 0s seguintes itens: cartdes, revistas, media, pesquisa, news,

ezines, mailing e outro (qual).

Variavel: A Internet tornou-se o Unico meio de promocdo da empresa? (pergunta B.2.1. do
questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta do tipo verdadeiro/falso.

Variavel: Periodicidade de mudanca do sitio (pergunta C.1. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta Unica de escolha multipla numerada entre os

seguintes itens: 1 - mais que uma vez por dia, 2 - diaria, 3 - entre diaria e semanal, 4 -
semanal, 5 - entre semanal e mensal, 6 - mensal, 7 - mais que mensal, 8 - aleatéria e 9 -

nunca muda.

Variavel: Tempo de resposta ao correio electrénico recebido (pergunta C.2. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta Unica de escolha multipla numerada entre os
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seguintes itens: 1 - alguns instantes, 2 - menos de um dia, 3 - um dia, 4 - dois dias a uma
semana, 5 - mais de uma semana, 6 - aleatorio e 7 - nunca recebe ou ndo pode enviar

mensagem.

Varidvel: Numero de funcionarios dedicados as tarefas em linha (pergunta C.1/2.1. do
guestionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condic6es Experimentais: aceita resposta aberta numérica a classificar posteriormente em:

pequena percentagem (<1/3), média percentagem (1/3 a 2/3) e grande percentagem

(>2/3) (em relagéo aos funcionarios totais da empresa).

Variavel: Numero de funcionérios totais da empresa (pergunta C.1/2.1. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condic6es Experimentais: aceita resposta aberta humérica a classificar posteriormente em:

micro-empresa (< 10 funcionérios), pequena empresa (10 a 49 funcionéarios) e média

empresa (> 50 funcionarios).

Variavel: Custo mensal em dinheiro para manter o sitio (pergunta C.3. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

CondicBes Experimentais: aceita resposta aberta numérica em contos. A resposta €

posteriormente classificada em: pequeno custo (<30c), médio custo (30c a 100c) e grande

custo (>100c).

Variavel: Custo mensal em tempo para manter o sitio (pergunta C.3. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta aberta numérica em dias. A resposta é

posteriormente classificada em: pequeno custo (< 10 dias), médio custo (10 a 20 dias) e
grande custo (> 20 dias).

Variavel: NUmero mensal de hits do sitio (pergunta C.4. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica a classificar posteriormente em quatro grupos: até

30 hits/més (ou 1/dia), de 31 a 300 hits/més (ou 10/dia), de 301 a 3000 hits/més (ou
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100/dia) e mais de 3000 hits/més.

Variavel: Previsdo do numero mensal de hits do sitio daqui a um ano (pergunta C.4. do
questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica a classificar posteriormente em: pequeno
crescimento (< dobro), médio crescimento (2 a 5 vezes mais) e grande crescimento (> 5

vezes mais) (em relacdo aos hits actuais).

Variavel: NUmero mensal de clientes da loja virtual (pergunta C.5. do questionario);
Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, é dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica.

Varidvel: Propor¢cdo do numero de clientes da loja virtual no total de clientes da empresa
(pergunta C.5. do questionario);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condic6es Experimentais: aceita resposta aberta humérica a classificar posteriormente em:

pequena proporcao (<1/3), média proporc¢édo (1/3 a 2/3) e grande proporcao (> 2/3).

Variavel: Previsdo do numero mensal de clientes da loja virtual daqui a um ano (pergunta C.5.
do questionério);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica a classificar posteriormente em: pequeno
crescimento (< dobro), médio crescimento (2 a 5 vezes mais) e grande crescimento (> 5

vezes mais) (em relacdo aos clientes actuais).

Variavel: Previsdo da proporcdo do numero de clientes da loja virtual daqui a um ano
(pergunta C.5. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicbes Experimentais: aceita resposta aberta nhumérica a classificar posteriormente em:

pequena proporcao (<1/3), média proporc¢édo (1/3 a 2/3) e grande proporcao (> 2/3).
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Variavel: Facturacdo mensal da loja virtual (pergunta C.6. do questionario);
Tipo: serve para medir o0 grau de sucesso, logo, é dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica em contos.

Variavel: Proporcdo da facturacdo mensal da loja virtual na facturagdo total da empresa
(pergunta C.6. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta aberta nhumeérica a classificar posteriormente em:

pequena proporcao (<1/3), média proporc¢do (1/3 a 2/3) e grande proporcao (> 2/3).

Variavel: Previsdo da facturagdo mensal da loja virtual daqui a um ano (pergunta C.6. do
questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta aberta numérica em contos. A resposta é posteriormente
classificada em: pequeno crescimento (< dobro), médio crescimento (2 a 5 vezes mais) e

grande crescimento (> 5 vezes mais) (em relacdo a facturacdo actual).

Variavel: Previsdo da proporcdo da facturacdo mensal da loja virtual daqui a um ano
(pergunta C.6. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condic6es Experimentais: aceita resposta aberta humérica a classificar posteriormente em:

pequena proporcao (<1/3), média proporc¢do (1/3 a 2/3) e grande proporcao (> 2/3).

Variavel: Valor médio das transacc¢des em linha (pergunta C.6.1. do questionario);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: aceita resposta aberta numérica em escudos. A resposta é

posteriormente classificada em: pequeno valor (<10c), médio valor (10c a 50c) e grande

valor (> 50c).
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Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relagdo ao reforco da imagem
conseguido pelo sitio (pergunta D.1. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha mdltipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.

Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relagdo ao aumento das
vendas (pergunta D.2. do questionério);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha mdltipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.

Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relacdo a reducéo dos custos
tradicionais (pergunta D.3. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha mdltipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.

Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relacdo aos custos de
operacgédo do sitio (pergunta D.4. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha mdltipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.
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Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relacdo ao atendimento dos
clientes (pergunta D.5. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, é dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha multipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.

Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relagdo ao nimero de hits do
sitio (pergunta D.6. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, € dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha mdltipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.

Varidvel: Grau de satisfagdo das expectativas da empresa em relagdo ao réacio
encomendas/hits do sitio (pergunta D.7. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, é dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha multipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se
aplica.

Variavel: Grau de satisfacdo das expectativas da empresa em relagdo ao sucesso global do
sitio (pergunta D.8. do questionario);

Tipo: serve para medir o grau de sucesso, logo, é dependente;

Dominio: aceita resposta Unica de escolha multipla numerada entre os seguintes itens: 1 -
muito abaixo das expectativas, 2 - abaixo das expectativas, 3 - corresponde as
expectativas, 4 - acima das expectativas, 5 - muito acima das expectativas, 6 - ndo se

aplica.
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Variavel: Mercado alvo da empresa (caracteristica observada no sitio - relativa & empresa);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes sdo classificadas em: mercado regional, mercado
nacional e mercado global (em termos geograficos); e: mercado de consumo, mercado

empresarial e mercado misto (em relagéo a especialidade).

Variavel: Existem outros sitios semelhantes? (caracteristica observada no sitio - relativa a
empresa);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observagdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Tipo de artigos comercializados em linha (caracteristica observada no sitio - relativa
aos artigos);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicbes Experimentais: as observagbes sado classificadas em: artigo tangivel, artigo
intangivel e combinacdo de ambos (em termos de tangibilidade); e: produto, servico,

combinacéo de ambos e bem (em relagao a classe).

Varidvel: Preco dos artigos comercializados em linha (caracteristica observada no sitio -
relativa aos artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes séo classificadas em: pequeno valor (<10c),

médio valor (10c a 50c) e grande valor (>50c).

Variavel: Formas de pagamento dos artigos (caracteristica observada no sitio - relativa aos
artigos);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes sao classificadas em: dinheiro electrénico, cartdo

de crédito, cheque, Multibanco, transferéncia bancaria e contra a entrega.

Variavel: Formas de entrega dos artigos (caracteristica observada no sitio - relativa aos
artigos);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;
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Condicdes Experimentais: as observacdes sao classificadas em: ao domicilio, nos correios e

na loja fisica mais perto.

Variavel: Prazo de entrega dos artigos (caracteristica observada no sitio - relativa aos
artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes séo classificadas em: curto prazo (< 1 semana),

médio prazo (1 semana a 1 més) e longo prazo (> 1 més).

Variavel: Os artigos séo derivados da Internet ou ja existiam antes? (caracteristica observada
no sitio - relativa aos artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observagdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Formas de adquirir os artigos (caracteristica observada no sitio - relativa aos
artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes sdo classificadas em: formulario em linha, correio

electronico, telefone, fax e correio normal. Nesta variavel, também se verifica a

necessidade de confirma¢é@o da encomenda em linha (verdadeiro/falso).

Variavel: Artigos tém garantia de satisfac@o? (caracteristica observada no sitio - relativa aos
artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observagdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Principal vantagem de comprar artigos em linha (caracteristica observada no sitio -
relativa aos artigos);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicdes Experimentais: as observacdes séo classificadas em preco e servico.
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Variavel: Sitio estda em servidor seguro? (caracteristica observada no sitio - relativa as
propriedades e ao contetido do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observagdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Sitio faz parte de centro comercial electronico? (caracteristica observada no sitio -
relativa as propriedades e ao contetdo do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicdes Experimentais: as observacgdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Idioma do sitio (caracteristica observada no sitio - relativa as propriedades e ao
conteldo do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observac¢des séo classificadas em: portugués, inglés, francés e

espanhol.

Variavel: Incentivos extra artigos para visitar o sitio (caracteristica observada no sitio - relativa
as propriedades e ao conteudo do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condicdes Experimentais: as observacfes sdo classificadas em: inexistentes, ezines, sec¢éo

de FAQ, féruns periciais, chats, newsletters e zonas restritas a membros.

Variavel: Sitio tem mecanismos automaticos para fornecer informacdes? (caracteristica
observada no sitio - relativa as propriedades e ao contetdo do sitio);

Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observacgdes séo classificadas em verdadeiro e falso.

Variavel: Aspecto grafico do sitio (caracteristica observada no sitio - relativa as propriedades e
ao conteudo do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, é independente;

Condic6es Experimentais: as observagfes sdo classificadas em: béasico, pouco elaborado e

muito elaborado.
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Variavel: Grau de interactividade do sitio (caracteristica observada no sitio - relativa as
propriedades e ao contetido do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observac¢des sdo classificadas em pouca interac¢cdo e muita

interaccao.

Variavel: Facilidade de leitura e de utilizacdo do sitio (caracteristica observada no sitio -
relativa as propriedades e ao contelido do sitio);
Tipo: pertence ao grupo das caracteristicas, logo, € independente;

Condicdes Experimentais: as observagdes séo classificadas em facil e médio.

Nota: Nem todas as varidveis aqui descritas levaram a conclusdes. Alids, ao comparar o
contelido deste anexo com a andlise dos resultados (capitulo 5), constata-se a auséncia de
analise para algumas das variaveis. Tal facto deve-se a insuficiéncia de respostas por parte
das empresas inquiridas e/ou das lojas virtuais observadas, ou seja, sempre que a
percentagem de resultados foi inferior a 50%, optou-se por ndo os considerar por falta de

representatividade.
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[*## file id = "Processa/to Questionario”

## file name = "quest.c"

## date created = 160ut96

## date modified = 5Dez96

#i# file owner = mesrafj

## C author = Rui Jesus

## file path = /usr/Mestrandos/mesrafj/public_html/bin/quest.c

## Compilation instructions = mesrafj@alfa:~/public_html/bin - 150> gcc -0 quest.exe quest.c
## Exec file name = "quest.exe"

## Exec file path = /usr/Mestrandos/mesrafj/public_html/bin/quest.exe

## Exec file used in URL = http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/tese/quest.html

## Description = A funcao uncgi() descodifica a query enviada ao premir o botao "submit" do
form.
(&namel=valuel,&name2=value2,...) -> (WWW_namel <- valuel, WWW_name2 <-

value2,...)*/

#include <stdio.h>
#include <stdlib.h>
#include "uncgi.h"

FILE *fcgi;

main()

{

uncgi();

printf("Content-type: text/htmli\n\n");

fcgi = fopen("/usr/Mestrandos/mesrafj/respostas_quest.txt", "a");
fprintf(fcgi, "imagem = %s\n", getenv("WWW_imagem"));

fprintf(fcgi, "evoluc = %s\n", getenv("WWW _evoluc"));

fprintf(fcgi, "vendas = %s\n", getenv("WWW _vendas"));

fprintf(fcgi, "custos = %s\n", getenv("WWW __custos"));

fprintf(fcgi, "cli = %s\n", getenv("WWW_cli"));

fprintf(fcgi, "outro_motivo = %s (%s)\n", getenv("WWW _outro_motivo"),
getenv("WWW _outro_motivo0"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "iniciativa = %s\n", getenv("WWW_iniciativa"));

fprintf(fcgi, "manut = %s\n", getenv("WWW_manut"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "aloj = %s (%s)\n", getenv("WWW _aloj"), getenv("WWW _aloj_out"));
fprintf(fcgi, "concep = %s (%s)\n", getenv("WWW _concep"),
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getenv("WWW _concep_out"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "custos_inic$ = %s contos\n", getenv("WWW __custos_inic$"));
fprintf(fcgi, "custos_inicT = %s dias\n", getenv("WWW __custos_inicT"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "lanc = %s\n", getenv("WWW _lanc"));

fprintf(fcgi, "inic_emp? = %s\n", getenv("WWW _inic_emp?"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "cartoes = %s\n", getenv("WWW_cartoes"));

fprintf(fcgi, "revistas = %s\n", getenv("WWW _revistas"));

fprintf(fcgi, "media = %s\n", getenv("WWW _media"));

fprintf(fcgi, "pesquisa = %s\n", getenv("WWW _pesquisa™));

fprintf(fcgi, "news = %s\n", getenv("WWW _news"));

fprintf(fcgi, "ezines = %s\n", getenv("WWW _ezines"));

fprintf(fcgi, "mailing = %s\n", getenv("WWW _mailing™));

fprintf(fcgi, "outro_meio = %s (%s)\n", getenv("WWW _outro_meio"),
getenv("WWW_outro_meio0"));

fprintf(fcgi, "subst_pub? = %s\n", getenv("WWW_subst_pub?"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "muda_site = %s\n", getenv("WWW_muda_site"));

fprintf(fcgi, "tarda_email = %s\n", getenv("WWW _tarda_email"));
fprintf(fcgi, "funcs_online = %s\n", getenv("WWW_funcs_online"));
fprintf(fcgi, "funcs_totais = %s\n", getenv("WWW _funcs_totais"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "custos_manut$ = %s contos/mes\n”, getenv("WWW _custos_manut$"));
fprintf(fcgi, "custos_manutT = %s dias/mes\n", getenv("WWW _custos_manutT"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "hits_agora = %s\n", getenv("WWW _hits_agora™));
fprintf(fcgi, "hits_lano = %s\n", getenv("WWW_hits_1ano"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "Num_cli_agora = %s\n", getenv("WWW _Num_cli_agora"));
fprintf(fcgi, "%%_cli_agora = %s\n", getenv("WWW _%_cli_agora"));
fprintf(fcgi, "Num_cli_lano = %s\n", getenv("WWW _Num_cli_lano"));
fprintf(fcgi, "%%_cli_lano = %s\n", getenv("WWW _%_cli_lano"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "Val_vn_agora = %s contos/mes\n“, getenv("WWW_Val_vn_agora"));
fprintf(fcgi, "%%_vn_agora = %s\n", getenv("WWW _%_vn_agora"));
fprintf(fcgi, "Val_vn_lano = %s contos/mes\n”, getenv("WWW_Val_vn_lano"));
fprintf(fcgi, "%%_vn_lano = %s\n", getenv("WWW_%_vn_lano"));
fprintf(fcgi, "trans_med = %s\n", getenv("WWW_trans_med"));
fprintf(fcgi, "\n");
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fprintf(fcgi, "expect_imagem = %s\n", getenv("WWW _expect_imagem"));
fprintf(fcgi, "expect_vendas = %s\n", getenv("WWW _expect_vendas"));
fprintf(fcgi, "expect_custos_trad = %s\n", getenv("WWW _expect_custos_trad"));
fprintf(fcgi, "expect_custos_site = %s\n", getenv("WWW _expect_custos_site"));
fprintf(fcgi, "expect_cli = %s\n", getenv("WWW_expect_cli"));

fprintf(fcgi, "expect_hits = %s\n", getenv("WWW _expect_hits"));

fprintf(fcgi, "expect_encs_hits = %s\n", getenv("WWW _expect_encs_hits"));
fprintf(fcgi, "expect_suces = %s\n", getenv("WWW _expect_suces"));
fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "barreiras = %s\n", getenv("WWW _barreiras"));

fprintf(fcgi, "previsao = %s\n", getenv("WWW_previsao"));

fprintf(fcgi, "coments = %s\n", getenv("WWW _coments"));

fprintf(fcgi, "\n");

fprintf(fcgi, "email = %s\n", getenv("WWW _email"));

fprintf(fcgi, "url = %s\n", getenv("WWW_url"));

fprintf(fcgi, "conhec = %s\n", getenv("WWW _conhec"));

fprintf(fcgi, "\n \n");

fclose(fcqgi);

printf("<HTML><HEAD><TITLE>Question&aacute;rio sobre o Net-Com&eacute;rcio em
Portugal - Agradecimento</TITLE></HEAD><BODY BGCOLOR=#AFFFFF TEXT=#000000
LINK=#0000FF>\n");

printf("<IMG
SRC=\"http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/tese/dium.ixt.gif\"><BR><BR><BR><CENTER><H1>
Muito obrigado pela sua ajuda! </H1></CENTER><BR>\n");

printf("<HR SIZE=5><H2>As suas respostas foram armazenadas para
processamento.</H2>");

printf("<DD><I>0s resultados finais ser-lhe-&atilde;o enviados ap&oacute;s terminado todo o
processo de recolha da informa&ccedil;&atilde;o (no comeé&ccedil;o do pr&oacute;ximo
ano).</I><p>");

printf("<HR SIZE=5><BR><A
HREF=\"http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/tese/quest.html#mais_inf\"><IMG
SRC=\"http://alfa.di.uminho.pt/~mesrafj/arrowl.gif\"> Voltar ao Question&aacute;rio</A>\n");
printf("<H5>&Uacute;ltima actualiza&ccedil;&atilde;o a 5-Dez-96 (<A
HREF=\"mailto:mesrafj@di.uminho.pt?subject=Sugestoes - quest.exe\">sugest&otilde;es
ser&atilde;o benvindas</A>)</H5>\n");

printf("</BODY></HTML>\n");

}
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A tabela seguinte apresenta as 206 empresas seleccionadas para constituir 0 universo

de investigacdo. Ela resume as principais caracteristicas das respectivas empresas - 0 seu

nome, a sua area de actividade (ver legenda no final), a sua actividade especifica, que artigos

comercializa no seu sitio e se respondeu ou ndo ao questionario.

Nome Area Actividade O que comercializa online Resp?
A Telefonia Virtual CS revista electrénica insercdo de publicidade na revista \%
AJE CS sociedade editorial assinaturas e inser¢éo de publicida-
de (nas suas revistas)
Correio da AESE CS boletim assinatura do boletim
Diario de Noticias (055 jornal insercdo de publicidade (classifica-
dos) no jornal
Diario Insular CS | jornal assinatura do jornal
Exame Executive CS revista assinatura e edi¢des anteriores da
Digest revista
Ferreira & Bento CS sociedade editorial assinaturas (das suas revistas)
Gazeta das Caldas CS | jornal assinatura do jornal \Y,
Grupo Forum CS projectos de assinaturas e insercao de publicida-
comunicagao de (nas suas publica¢des)/CD-ROM
ImpaCiéncia CS revista assinatura da revista e livros da
Gradiva
Jornal de Noticias CS | jornal insercéo de publicidade (s6 na ver- \Y,
sao electrdnica) e de classificados
O Consumidor CS revista assinatura da revista
O Militante / Avante (055 revista / jornal assinaturas da revista/jornal
Portugaliee Mathematica | CS revista cientifica assinatura da revista \%
Radio Universitaria do (055 radio CD de uma banda local \Y,
Minho
Soberania do Povo CS | jornal assinatura do jornal
Terras da Beira CS | jornal assinatura do jornal
Todo o Terreno CS revista assinatura da revista
Vida Econémica CS jornal assinatura do jornal
ALSIS infor | AplicagBes de con- hardware e software préprio
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ducdo automével

Antonio Ferreira Micro- infor | informatica em geral | modelo basico de PC

Informatica

Artemis infor | software Artemis Antivirus 2.0 Profissional

Aveisoft, Lda infor | informética em geral | informética em geral

CBD infor | software Construlis

CClI infor | informatica em geral | software Infologia

CDROM infor | hardware hardware

Chave Primaria infor | informatica em geral | hardware e acesso (individual) a
Internet

ClubeMicro infor | informética em geral | informatica em geral

Cnotinfor infor | informética educati- | informatica educativa para miados

va

COM2000 infor | hardware hardware

Coopers & Lybrand - infor | bases de dados BD de Direito Fiscal

InforFisco

Criterium infor | hardware hardware

Cube infor | hardware hardware

CVr infor | software software proprio (Sajaria)

DC Informéatica Global infor | hardware hardware

DMDbase infor | software software e videos de formacédo em
linguagens de programacao

Espaco Multimedia infor | CD-ROM CD-ROM

Evolsis infor | hardware hardware

Filosoft infor | software software de gestao préprio

Gestindata infor | software software proprio

Icasel infor | hardware produtos para AMIGA

Imagobit infor | edi¢cBes e software edi¢cbes e software

Imedia infor | software software de gestao préprio

Infocom infor | hardware hardware

InforG infor | centro de formacé@o | cursos ligados a informética e Inter-
net

Inforlandia infor | informatica em geral | servicos Web (principalmente)
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Interponto infor | hardware hardware

Jurinfor infor | bases de dados e BD e software de informag&o juri-
software dica e fiscal

Logiciel infor | software software proprio (Logigestdo)

Macloja infor | hardware MAC e PC

MG-informatica infor | informatica em geral | hardware e alojamento Web

MicroCAOS infor | informética em geral | hardware e software

Micrograf infor | aplicacdes de CAD alguns produtos de CAD (principal-

mente Autodesk) e hardware

Microplus infor | software software préprio

Minfo infor | informatica em geral | informatica em geral

Minimal infor | software software proprio

Multidigital infor | informética em geral | hardware

Mundo Virtual infor | informatica em geral | hardware

Netliz infor | informética em geral | hardware

NST infor | servidores de im- servidores de impresséo e CD-ROM
presséo e CD-ROM

OCX infor | informatica em geral | hardware

Orrocos infor | comunicacgdes software de redes

Paréntesis infor | informatica em geral | hardware

PC market infor | hardware hardware

Portugal Informatico infor | hardware hardware

PrintCAD infor | sistemas CAD software, digitalizacdo e converséo

Qualimatica infor | informatica em geral | informatica em geral

Sala 10 infor | informatica em geral | informatica em geral

Sagres infor | CDROM e videojo- CDROM e videojogos
gos

Sector Zero infor | software software

Sectorel infor | electrdnica e infor- servigos Internet
matica

Servisoft infor | informética em geral | informatica em geral

Softmail infor | software software

Solsuni SimpleStore infor | software software e servers (principal/ p/ Net)
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Superagéo infor | hardware hardware \%

Superlogica infor | informética em geral | informatica em geral

Tagus infor | hardware hardware

Visus BBS infor | componentes de componentes de comunicagfes \%
comunicacgbes

XT Software infor | software software proprio

Algarvenet Net | servigcos Net (reven- | acesso (individual) a Internet \Y,
dedor da IP)

AlterNet Net | servicos Internet servicos Internet

Autor Net | servicos Internet presenc¢a no Mercado Virtual

Caleida Net | servigos Internet servigos Internet

Centro Atlantico Net | servicos Internet cursos de formacao, assinatura da \%

net.News e CD-ROM
CiberAcores Net | servicos Internet servicos e material de suporte a
Internet

Ciberbraga Net | cibercafé revendedor da Esoterica

Ciberia Net | servicos Internet fornecedor de contetdo Web

CiberRede Net | servicos Internet consultoria Internet \%

CNS Hipermédia Net | servigos Internet espaco no Servidor HiperVirtual

CyberGDT Net | servicos Internet servicos Internet

Cynergi.Net Net | servigos Internet servigos Internet

Despodata Net | servicos Internet alojamento Web \%

Esoterica Net | fornecedor de servi- | servigos Internet
¢os Internet

EUnet Portugal Net | fornecedor de servi- | servigos Internet
¢os Internet

Expernet Net | servicos Internet alojamento Web \%
(revendedor da IP)

H.F.Eles Net | servicos Internet servicos Internet

IMAGInE+ Net | servicos Internet curso de formacgéo e acesso a BBS

IP Net | fornecedor de acesso (individual) a Internet \%
servigos Internet

LXXL Net | servicos Internet alojamento Web \%

Media Consultores Net | servigos Internet produtos linux e ClubeNet OnLine
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Momentum Net | servigos Internet servicos Internet
Oberonsis Net | servigos Internet servicos Internet, cursos de forma-
¢éo e hardware
P.D.M.&F.C. Net | formagéo curso de formacao sobre Internet
Pedro Crespo Net | desenho Web desenho Web
Portimagis Net | imagem e comuni- hardware
cagao
Redeln Net | servicos Internet curso de introducéo a Internet
Solugdes Digitais Net | servicos Internet presenca na Web
TecNet Net | servicos Internet divulgacéo de presengas na Internet
Telecorreio / AUTO- Net | servicos Internet servicos Internet
MAIL / TransNET
Telepac Net | fornecedor de alojamento na cidade virtual, Netpac
servicos Internet e Infopac
TMeios Net | servicos Internet fornecedor de contetdo Web
D.R. de Sousa CG cortica rolhas de cortica
Hotel Continental R&H | hotelaria hotelaria
Hotel Pico R&H | hotelaria alojamento
Quinta de Sao Caetano R&H | hotelaria turismo de habitagédo
Queijo Saloio CR alimentacédo queijo
Forum Prior do Crato CR alimentacédo conjunto de prova/festa de vinhos
East West Herbs CR farmacéutica artigos para acupunctura
Ana Salazar CR moda perfume
Mundo das T-shirts do CR téxteis t-shirts estampadas
Guima
Popla Malhas CR téxteis téxteis
Reltronica, Lda CR calcado sapatos CAMPOR Safetty
Swear CR calcado calcado
Escrital CR mobilirio mobilirio
Centro Electrénico de CR electronica componentes electrénicos
Coimbra
Filmebase CR electronica artigos para gravacédo audio
Interaudio CR telemoveis acessorios para teleméveis
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Symbiose CR musica musica

Valentim de Carvalho CR musica musica

Auto98 CR automoveis automoveis, telemoéveis e acesso-
rios

Honda Portugal CR automoveis automoveis

Ripal CR concessionario automoveis

Fiat/Lancia

Sorel CR concessionario Opel | automoveis

Ibermailing CR bazar bazar

Loja Azul Electronica CR bazar CD-ROM interactivo do F.C.Porto

Portugalshop CR bazar produtos da: Portugal Telecom,
Astrobras e Forum Prior do Crato

Unicre CR bazar bazar

Cigar Trading, Lda CR tabaco charutos

Areal Editores CR editora livros escolares

Interzona CR livraria banda desenhada

Livraria Arco-Iris CR livraria livros

Editorial Blau CR livraria livros de arquitectura

Lidel CR livraria livros técnicos

Swatch Shopping CR relojoaria relégios

Gold Filled Star CR ourivesaria ourivesaria

AFINSA Portugal CR coleccionismo selos e publicagbes afins

Artcige CR artesanato artesanato

Baloon Gallery CR arte digital coOpias impressas de imagens digi-
tais

Ceramicarte CR arte artigos de arte

Costa do Castelo CR | videos videos

Dentinho CR brinquedos miniaturas (carros, barcos, com-
boios)

Diamante CR sex shop artigos “Maiores de 18”

Galeria de Arte da CR arte artigos de arte

Avenida Marginal

Mama Mia CR puericultura artigos para bebés
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MARKA CR informacgéo informacéo (livros, revistas, soft-
ware, CD-ROM, etc.)

Insat (Market Online) CR informacgéo artigos, relatorios e estudos

MonteSolar CR nautica acessorios nauticos (luvas, 6culos,.)

Opticas de Alvalade CR oculista oculos

Vintesete CR radio-modelismo artigos de radio-modelismo

CP T&C | caminhos de ferro servigos de transporte

Rede de Expressos T&C | transportes rodovia- | transportes rodoviarios

rios
Marina de Lagos T&C | transportes aquati- alojamento na marina
cos

Contactel T&C | comunicacgtes pagers e software AlphaPage

ICS T&C | sistemas via satélite | assinaturas de canais codificados,
receptores de satélite, etc.

Novasat T&C | sistemas via satélite | sistemas via satélite

Telecel T&C | comunicagdo mével | servigcos préprios

Banco 7 B&S | banca contas bancarias

Banco Mello B&S | banca contas bancérias e fundos de inves-
timentos

Banif B&S | banca contas bancérias e fundos de inves-
timentos

BES B&S | banca crédito individual e a habitacdo

CGD B&S | banca contas bancarias e: shows, publica-
¢Oes, etc. (na Culturgest)

CPP B&S | banca crédito a habitacdo (principalmente)

Grupo BFE B&S | banca Banca Jovem BBI/BFE

Caixagest B&S | investimento fundos de investimentos

ESAF - Espirito Santo B&S | investimento fundos de investimentos

Activos Financeiros

Futuro B&S | investimento fundos de pensdes

Visa Universo B&S | crédito subscrigdo do cartdo de crédito

Bolsa de Valores de B&S | financeira divulgacéo de informagéo de Bolsa

Lisboa

Alianca UAP B&S | seguros seguros
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Segminho B&S | seguros seguros \%
Beloespaco imo | mediacao imobiliaria | imoveis Y,
Caldeira & Stevenson - imo | mediacao imobiliaria | imoveis \%
Madeira & Porto Santo
Constromega (Megalar) imo | mediacao imobilidria | condominios fechados
Consultan imo | mediacao imobiliaria | imoveis de luxo \Y,
Euronivel imo | mediacao imobiliaria | hotéis e terrenos
José Ribeiro Doutor imo | mediacao imobiliaria | terrenos
Portugal Real Estate imo | mediacao imobilidria | terrenos e aluguer de alojamento na
Serra da Estrela
Intersis Ser [ engenharia de siste- | servicos de engenharia de sistemas
mas
Maisturismo Ser | publicidade turistica | "Portugal Hotel Guide"
Marktest Ser estudos de mercado | s/w e BD com estudos de mercado
VirtualSin Ser | estudos de mercado | software de geomarketing proprio \%
Tiadro Ser | recrutamento de 0 uso das suas BD
pessoal
Tipigal Ser | Formagéo e consul- | dois livros e seminérios \Y,
toria
Aeroclube de Torres Ser [ Aviacao VOOSs e cursos afins \%
Vedras
ANFEI Ser [ formagéo cursos de formacao em electrénica
industrial
Aula do Risco Ser | formacéo cursos de formacgéo artistica \Y,
RUMOS S.A. Ser | formacéo cursos formacéo em informética
MediAccao Ser | diverséo aluguer de campo e artigos de
paintball
Legenda:

B&S - Bancos & Seguros; CG - Comércio por Grosso; CR - Comércio a Retalho;
CS - Comunicacdo Social; imo - Imobiliaria; infor - Informatica & Afins; Net - Internet &
Afins; R&H - Restaurantes e Hotéis; Ser - Servicos Prestados as Empresas e Colectividade;

T&C - Transportes e Comunicacdes
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