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O comércio electrónico promete
ser um canal comercial muito
poderoso. Quando implemen-
tado de forma apropriada e
a l inhado com a es t ra tég ia
g l oba l  da  emp re sa ,  pode
fortalecer significativamente as
suas funções.

Por Pedro Rito

A área do comércio electrónico é um tema deveras
interessante para ser estudado, não só por ser actual
e  r ecen te ,  mas  também pe lo  seu  c resc imen to
exponencial.
A rede mundial (world wide web – www) surgiu há
menos de uma década e está longe de alcançar o seu
máximo potencial a nível comercial. À medida que a
Internet e a www evoluem, também o meio envolven-
te e as suas aplicações o fazem.
O comércio electrónico é uma área que incorpora pro-
fundamente várias disciplinas, como a Contabilidade, o
Direito Comercial, Sistemas de Informação, Marketing e
Gestão.
O comércio electrónico é utilizado nas transacções
comerciais entre empresas (B2B) e entre empresas e
consumidores (B2C).
Portanto, não é apenas uma tecnologia, constitui uma
forma de conduzir um negócio e tem a capacidade de
ter impacto em todos os aspectos da cadeia de valor
da empresa.
As aplicações do comércio electrónico devem ser feitas
no contexto adequado e com uma estratégia ligada à
estratégia global da empresa, para que a aplicação do
comércio electrónico tenha sucesso.

OO  ccoomméérrcciioo  eelleeccttrróónniiccoo  ––  ddeeffiinniiççããoo

O comércio electrónico, termo recentemente adoptado no
nosso vocabulário, possui uma vasta gama de interpreta-
ções que diferem de autor para autor, mas sugerem logo
a ideia de ser algo que ultrapassa a simples transferência

de informação entre computadores e as fronteiras empre-
sariais.
Greenstein e Feinman (2000) definem o comércio elec-
trónico como o uso de meios de transmissão electró-
nicos (telecomunicações) para proceder à troca, inclu-
indo a compra e venda, de produtos e serviços que
requerem transporte, física ou digitalmente, de um
local para outro.
No site www.apedi.pt são enunciadas várias defini-
ções de comércio electrónico. Este é definido como
um «promotor de perspectivas de negócios suportado
pelas avançadas tecnologias de informação» para o
aumento da eficiência e eficácia dos procedimentos
comerciais e das relações negociais entre parceiros
comerciais, abrangendo «qualquer meio electrónico
utilizado nas compras e nas vendas de produtos ou
serviços, sejam estes transaccionados entre organiza-
ções ou entre uma organização e particulares».
Este tipo de comércio requer a transmissão digital de
informação transaccional. As transacções são condu-
zidas por via de dispositivos electrónicos, e podem ser
transportados utilizando os canais de entrega tradi-
cionais ou mecanismos digitais, como por exemplo o
download de um produto da Internet.
O comércio electrónico permite a existência de um
mercado onde compradores e vendedores se "encon-
tram" e transaccionam um com o outro.
Depreende-se então que as várias etapas envolvidas
numa transacção de comércio electrónico são: a esco-
lha e selecção, encomenda, entrega, facturação, paga-
mento e serviços pós-venda.

OO  ssiisstteemmaa  EEDDII

O sistema EDI é um subconjunto do comércio electró-
nico, e que já existe há, pelo menos, 20 anos. Uma
das diferenças primárias entre o EDI e o comércio elec-
trónico consiste no alargamento do ambiente comer-
cial. Os sistemas EDI tradicionais permitem que par-
ceiros comerciais preestabelecidos troquem informa-
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ções. A maioria destes sistemas está centrada na fun-
ção de aquisição e implicam um custo financeiro ele-
vado.

AAss  vvaannttaaggeennss  ddoo  ccoomméérrcciioo  eelleeccttrróónniiccoo

Para se investir em recursos para incorporar o comér-
cio electrónico nas empresas, é necessário que os
benefícios sobreponham os custos. As vantagens da
utilização do comércio electrónico pelas empresas
incluem:
– O custo financeiro de acesso à Internet e ao comér-

cio baseado na rede ser inferior ao sistema tradicional
EDI;
– A possibilidade de atingir mais clientes com menos custos;
– Reduções nos inventários;
– Redução no preço de aqui-
sição;
– Um melhor serviço aos cli-
entes;
– Menores custos de marke-
ting.
Segundo o Departamento de
Comércio dos Estados Unidos
(1998), as empresas não são
os únicos a usufruir das van-
tagens do comércio electró-
n i co .  O s  consum ido r e s
podem contar com:
– O aumento da variedade
de produtos e vendedores;
– A conveniência de fazer
compras a partir de casa ou
do escritório;
– Um acesso facilitado de
grandes quant idades de
informação;

– Preços mais competitivos e uma melhor capacidade de
comparação de preços;
– Rotinização dos serviços de entrega.

OOss  oobbjjeeccttiivvooss  ddoo  ccoomméérrcciioo  
eelleeccttrróónniiccoo  nnaa  eemmpprreessaa

As estratégias do comércio electrónico devem ser bem
formuladas para auxiliar a empresa a atingir os seus
objectivos gerais.
A Figura 1 ilustra a relação entre a missão global da empre-
sa e o seu plano de web-based comércio electrónico.

As alterações do ambiente empresarial (novos competi-
dores, trends), podem levar a um reajustamento ou novo
planeamento da missão e dos objectivos da empresa.

Uma vez estabelecidos a
missão e os objectivos, a
missão tecnológica e de sis-
temas de informação pode
ser organizada de forma a
alcançar a missão. Por fim,
pode -se  imp lemen ta r  o
plano do web-linked comér-
cio electrónico.

AA  sseegguurraannççaa  ddoo
ccoomméérrcciioo  eelleeccttrróónniiccoo

Segundo Cate (1997), citada
por Gupta e Sharma (2002), a
segurança refere-se à integri-
dade da informação armaze-
nada, ao sistema de proces-
samento e transmissão e
inclui preocupações acerca
da fiabilidade do hardware e
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Figura 1
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software e da protecção contra a infiltração de utilizado-
res não autorizados.
Os resultados de um estudo realizado sobre a segurança
são demonstrados num estudo (Information Week Global
Information Security Survey, 1998 ) e ilustram o risco que
as empresas encaram ao utilizar o web-linked comércio
electrónico. As empresas ligadas à rede apresentam mai-
ores perdas, roubo de informação e de segredos internos
do que as empresas não ligadas à rede.
Muitos líderes empresariais consideram o risco de segu-
rança do comércio electrónico ligado à rede demasiado
elevado e são renitentes ao seu uso.
Para salvaguardar a informação, muitas empresas estão a
instalar firewalls. Mas a resposta para o problema de segu-
rança não está na instalação de apenas uma única tecno-
logia como um firewall. Uma boa solução de segurança
consiste numa bateria bem concebida de dispositivos tec-
nológicos e a prática de procedimentos de segurança.

AA  pprriivvaacciiddaaddee  nnoo  ccoomméérrcciioo  eelleeccttrróónniiccoo

O comércio electrónico é uma realidade em franco cresci-
mento, passando-se de um comércio onde tudo se basea-
va nas trocas físicas para a época das transacções virtuais.
Alguns consumidores consideram que não é uma forma
segura de se fazer compras. Argumentam que dar infor-
mações dos cartões de crédito na Internet poderá trazer
problemas se os dados caírem nas mãos erradas, que o
nível de segurança na Internet não é aceitável e que o
facto de as empresas poderem registar todas as aquisi-
ções que se lhe fazem para posteriormente vender ou
passar essa informação a outros vendedores que podem
depois solicitar o cliente (Handerson, 1999, referido por
Gupta e Sharma, 2002).
Lawson (1999), referido pelos mesmos autores, refere que
a habilidade dos vendedores seguirem os padrões de
compra dos clientes pode conduzir a abusos.
Actualmente, quando um cliente está ligado à rede para
adquirir bens que irão ser pagos com cartão de crédito,
ou fazer reservas e outras transacções, é-lhe solicitada
informação pessoal que define ou representa os seus
hábitos. Após a colheita desta informação, esta pode ser
passada a outras empresas de marketing.
A estranha contradição consiste nas pessoas gostarem de
fazer compras através da Internet apesar de não confia-
rem na sua segurança.
A privacidade pode ser definida como o direito individual de
viver livre de interferência ou vigilância por outras partes. A
privacidade requer mecanismos de segurança e tecnológi-
cos de forma a providenciar o controlo de informação.
Cate (1997), citada por Gupta e Sharma (2000), refere que
a privacidade diz respeito ao controlo da disseminação e
do uso da informação, incluindo informação exposta, de
forma conhecida ou não. Segundo o mesmo autor, a pri-
vacidade deveria ser um resultado adicional das próprias
tecnologias de informação.
A forma como os sites utilizam a informação é uma pre-
ocupação do público em geral, devido ao risco de ocor-
rerem algumas acções baseadas em informação incor-
recta.

Existem métodos que tornam o comprar pelo comércio elec-
trónico seguro, apesar dos consumidores ainda se preocu-
parem com os aspectos relacionados com a segurança.
Consiste num desafio nesta era de avanços tecnológicos
a protecção da privacidade individual e empresarial.

AA  IInntteerrnneett  ee  aa  wwwwww ccoommoo
ppeerrccuurrssoorreess  ddoo  ccoomméérrcciioo  eelleeccttrróónniiccoo

A taxa de crescimento de utilizadores da Internet tem
ultrapassado de longe as taxas de crescimento de outros
meios de disseminação de informação introduzidos no
passado. A Figura 2 compara o tempo de demora para o
rádio, a televisão e o computador serem utilizados por 50
milhões de pessoas, em comparação com a Internet. Em
apenas 4 anos, depois da sua apresentação, a Internet
tinha chegado a 50 milhões de pessoas.
A Internet é uma infra-estrutura muito única e a ninguém
pertence, tem evoluído ao longo do tempo e continua a
evoluir.
Nos anos 80, o sector comercial interessa-se pela Internet
e começam a juntar recursos para explorar a utilidade da
Internet neste sector. Em 1990, Tim Berners-Lee imple-
mentou os seus inovadores conceitos relacionados com
a www e ficou conhecido como seu fundador. O www
incorpora o uso de hypertext links, software de portabili-
dade e programação de network.
Os hypertext links permitiam aos utilizadores da www o
acesso fácil e rápido para outro site. A portabilidade do
software permite aos utilizadores a criação de sites que
podem ser facilmente interpretados e lidos facilmente por
múltiplas plataformas.
A facilidade de utilização da www tem contribuído para o
aumento exponencial do uso da Internet.
Salnoske, Karl (1998), referido por Greenstein e Fein
(2000), descreve que a importância que a Internet teve
para as empresas deveu-se ao advento de tecnologias
poderosas e economicamente acessíveis que permitiram
o uso das tecnologias de informação por cada vez mais
pessoas e que constituíram a base de sistemas e aplica-
ções escaláveis e à divulgação de informação digital com
grande flexibilidade e fidelidade. 
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Figura 2
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EElleeccttrroonniicc  bbuussiinneessss

O termo comércio electrónico é um pouco restritivo e não
engloba completamente a verdadeira natureza dos dife-
rentes tipos de trocas de informação que ocorrem através
de dispositivos de telecomunicação.
O termo electronic business inclui também a troca de infor-
mação não relacionada com a compra e venda de bens.
Cada vez mais, as empresas utilizam mecanismos electró-
nicos para distribuir informação e fornecer apoio ao cliente.
Estas não constituem actividades "comerciais", apesar de
serem actividades relacionadas com a empresa.
Portanto, o termo electronic business «é mais alargado e
poderá eventualmente substituir o termo de ce» (Greens-
tein e Fein).
Carvalho (2002) refere que o electronic business não é
apenas comércio no sentido de vendas, mas antes deve
ser encarado como todo o conjunto de transacções, que
represente não só mais proveitos, mas fundamentalmen-
te, maior racionalização de meios e permita o aumento
de produtividade e consequente redução de custos.

EElleeccttrroonniicc  bbuussiinneessss ee  ooss  ddeessaaffiiooss
ppaarraa  oo  ffuuttuurroo

A evolução da Internet na década de 90 criou expectati-
vas extremamente elevadas quanto ao sucesso que se
supunha seguro de tudo o que estivesse relacionado com
a venda on-line, fossem soluções B2B ou B2C.
A tendência de crescimento do número de utilizadores, a
maturidade das tecnologias e a visão integradora das
empresas potenciam o desenvolvimento sustentado dos
negócios electrónicos, que trazem cada vez mais benefí-
cios e valor acrescentado às empresas.
Profissionais do ramo empresarial e governantes acredi-
taram nesse novo paradigma e, como resultado da maior
dinâmica que normalmente acompanha os processos de
decisão na actividade privada, foram investidas largas
somas na compra e desenvolvimento de soluções, certos
de que esse era o passo indispensável para assegurar a
permanência e crescimento do negócio (Carvalho, 2002).
Como meta governamental foi estabelecido que em 2005
todas as transacções entre os cidadãos e o Estado pode-
rão fazer-se por via electrónica (www.portugalacep.org).
No programa eleitoral do partido eleito para governar o
nosso país (2001), constava como objectivo essencial
«colocar Portugal como uma das mais avançadas socie-
dades de informação e conhecimento na Europa». A Soci-
edade da Informação não é encarada como «um fim em
si mesmo, mas como uma oportunidade para:
– operar uma profunda alteração da relação entre os cida-
dãos e o Estado,
– reinventar a organização do Estado,
– criar um forte sector de tecnologias de informação e
comunicação, capaz de competir num mercado globali-
zado.» (www.portugalacep.org)
Tendo em conta as características do nosso país – peque-
no, periférico em termos de língua, dimensão de merca-
do e geograficamente falando, a evolução do electronic
business dependerá do esforço do Estado.

Os esforços que se farão para atingir as metas do pro-
grama lançado pelo Governo, ditarão os avanços científi-
cos e tecnológicos na área da informação.

CCoonncclluussããoo

O comércio electrónico promete ser um canal comercial
muito poderoso. Quando implementado de forma apro-
priada e alinhado com a estratégia global da empresa, o
comércio electrónico pode fortalecer significativamente as
operações da empresa.
Os benefícios do comércio electrónico para as empresas
dependem da extensão da sua implementação e também
da indústria na qual a empresa opera.
A segurança é, frequentemente, citada como o primeiro
impedimento para o crescimento do comércio electrónico.
O aumento da satisfação dos clientes constitui um impor-
tante desafio. O comércio electrónico aproxima os clien-
tes da empresa, fiscalizando-os, recolhendo informação
preciosa e criando oportunidades adicionais de negócio.

E, por fim, o sucesso do comércio electrónico está na fia-
bilidade que as empresas e os clientes têm nos sistemas
subjacentes.

(Texto recebido pela CTOC em Abril de 2003)
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AAbbrreevviiaattuurraass
B2B – Business to business
B2C – Business to Customer
EDI – Electronic data interchange
WWW – World wide web
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