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ABSTRACT

Companies’ competitiveness depends on, among other elements, an increasing use of information and
communications technologies. However, in Europe implementation solutions of e-commerce are still
at a very early stage. Based on some existent studies, this article presents a comparative analysis on
the use of electronic commerce in European companies. The research question to be solved concern
factors that influence the adoption of electronic commerce. Given the controversial results among the
different countries and the relevant factors that influence the adoption of eCommerce some questions
have arisen: The different patterns of eCommerce adoption and its usage in Europe; the influence of
national culture on the adoption of eCommerce; If the factors affecting the adoption of eCommerce
match the ones behind the adoption of any form of ICT.

KEYWORDS: eCommerce, Information and Communication Technologies, eBusiness, Companies’
success, Europe.

1. INTRODUCAOQO

O comércio electronico (CE), enquanto modelo inovador de fazer negocio, permitiu optimizar os processos de
negodcio e criar um novo tipo de relacionamento entre clientes e parceiros de negocio. Veio revolucionar a forma
como as empresas anunciam, negoceiam, administram os seus negocios e dao assisténcia aos seus clientes.

O Estudo Eurostat (2004) define CE como sendo “As transac¢des efectuadas na Internet e noutras redes
mediadas por computadores; Os produtos sdo encomendados nessas redes, contudo o pagamento e/ou a entrega
dos produtos podem ser efectuados online ou offline” (Eurostat, 2004). Decidimos adoptar esta defini¢do devido
ao facto de ser a mais abrangente.

Este artigo tem como objectivo apresentar uma apreciacdo quantitativa das taxas de penetragdo das Tecnologias
de Informagdo e Comunicagdo (TIC) nas empresas europeias, entendendo-se por taxa de penetracdo das TIC o n°
de empresas que utilizam equipamentos electronicos, computadores e redes de computadores, para armazenar,
processar e transmitir a informacgao.

Pretendemos, também, identificar os factores que promovem e/ou inibem a implementagdo e uso do CE nas
empresas europeias.
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Para darmos resposta as questdes em causa foram analisados trés estudos (Eurostat, 2004; MCT/OCT, 2002; ¢
IEFP-DRN, 2001) que obedeceram aos seguintes critérios de selecgdo: Primeiro, os estudos pretenderam medir o
uso das TIC por parte das empresas e identificar os factores que influenciam a adopgdo do Comércio
Electronico; Segundo, a recolha de dados, nos 3 estudos, foi efectuada sensivelmente no mesmo periodo -anos
2001 e 2002- embora tenham sido publicados em anos diferentes; Terceiro, os questionarios sdo publicos e, desta
forma, tivemos acesso a todos os itens que neles constam e por ultimo, as empresas inquiridas pertencem a
Unido Europeia (EU).

O estudo Eurostat (2004) analisou 50000 empresas situadas nos 15 paises que entdo constituiam a EU, incluindo
a Noruega. Os estudos MCT/OCT (2002) e IEFP-DRN (2001) analisaram 4922 ¢ 5000 empresas portuguesas,
respectivamente.

Os trés estudos em que nos baseamos analisaram empresas com diferentes dimensdes. Nos estudos Eurostat
(2004) e MCT/OCT (2002) foram inquiridas micro, pequenas, médias e grandes empresas. No estudo IEFP-DRN
(2001) foram inquiridas apenas micro e pequenas empresas. Embora este trabalho faga apenas referencia a
micro, pequenas ¢ médias empresas, a comparagao e relacionamento dos trés estudos seleccionados parece-nos
admissivel devido ao facto de 99,7% do parque industrial europeu ser constituido por micro, pequenas, médias
empresas (PMEs), representando 65,9% da empregabilidade na Europa.

Na primeira parte deste artigo apresentamos uma perspectiva de utilizacdo das TIC nas empresas europeias,
nomeadamente uso de computadores, uso de computadores com ligag@o a Internet, percentagem de empresas que
possui pagina Web, percentagem de empresas que compram via Internet e percentagem de empresas que vendem
via Internet.

Na seccdo seguinte agrupamos e enumeramos os factores que condicionam ou promovem o uso do CE.
Consideramos todos os itens constantes dos questionarios, realgando os mais apontados pelos inquiridos.

Na tultima secgdo deste artigo discutimos, com base em estudos ja apresentados anteriormente por outros autores
Ihlstrom et al (2003), se os factores que condicionam a adop¢do do CE sdo os mesmos que condicionam o uso
das TIC em geral. Levantamos, ainda, a hipotese de os aspectos culturais dos diferentes paises terem influéncia
nas taxas de adopgéo e uso das TIC, nomeadamente no CE.

2. 0 COMERCIO ELECTRONICO NAS EMPRESAS EUROPEIAS

Para avaliarmos a utilizacdo das TIC nas empresas europeias utilizamos os seguintes parametros: Uso de
Computadores; Internet; Paginas Web; Compras On-line; e Vendas On-line.

“Uso de Computadores” corresponde ao nimero de empresas que estdo equipadas com computador; “Internet”
corresponde ao numero de empresas que estdo equipadas com computador e possuem ligacdo a Internet;
“Paginas Web” corresponde ao nlimero de empresas que possuem uma pagina Web para promover a empresa ou
para efectuar compras e/ou vendas on-line; “Compras On-line” corresponde ao numero de empresas que
compram via Internet; e “Vendas On-line” corresponde ao ntimero de empresas que vendem via Internet.

De acordo com a Tabela 1, adaptada do estudo Eurostat (2004), que apresenta dados sobre o uso das TIC nas
empresas europeias, verificamos que quase a totalidade das empresas europeias possuem computadores.
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Contudo, ha um conjunto de paises cuja taxa de penetragdo ¢ inferior a média - Portugal (84%) , Grécia (88%) ,
Reino Unido(89%) e Austria (92%). Por outro lado, observa-se que nos paises Nordicos a taxa de uso de
computadores é quase total (a Suécia e a Finlandia apresentam uma taxa de 99%).

Embora a taxa de uso de computadores nas empresas europeias seja consideravelmente elevada e relativamente
uniforme, verifica-se que a taxa de uso da Internet € bastante mais baixa. Similarmente ao que se verificava com
o uso de computadores, os mesmos paises (Portugal -69%; Grécia -64%) evidenciam taxas de uso de Internet
inferiores a média europeia (81%). Além destes, também a Italia(74%) e o Luxemburgo(79%) se encontram na
mesma situa¢do. Destaca-se o Reino Unido (54%) pela apresentagdo de taxas de utilizagdo bastante inferiores a
média europeia. Mais uma vez, os paises Nordicos apresentam as maiores taxas de adesdo (Finlandia apresenta
uma taxa 96%; Suécia e Dinamarca apresentam taxas de 98%), verificando-se que quase a totalidade das
empresas que possuem computadores tém ligacdo a Internet.

Relativamente ao factor “dimens@o da empresa” constata-se que o grau de penetragdo da Internet ¢ proporcional
a dimensao da empresa (Pequenas(79%); Médias (92%) e Grandes(98%))(Eurostat, 2004; Ihlstrom et al., 2003,
p.-152).

Segundo o estudo Eurostat (2004) 68% das empresas europeias disponibilizam paginas Web. Realga-se a forte
presenga do Reino Unido na Web, uma vez que a totalidade das empresas com ligacdo a Internet oferecem esta
funcionalidade. Isto ¢ tdo mais paradigmatico se pensarmos nas taxas de uso de Computadores e de uso da
Internet neste pais como sendo das mais baixas da Europa. Significara isto que as empresas inglesas quando
resolvem aderir a esta nova forma de negociar o fazem com um compromisso sério de uma mudanga de
estratégia empresarial?

Coerentemente com as taxas de uso de computadores e de adesdo a Internet, Portugal (55%) e Grécia (52%)
continuam com valores inferiores a média no que diz respeito ao nimero de empresas que disponibilizam
paginas Web. Além destes paises também a Italia (62%), a Dinamarca(65%) ¢ o Luxemburgo(65%) apresentam
um nimero de empresas que disponibilizam Péaginas Web, inferior a media europeia. Espanha que apresenta
taxas de penetracdo de computadores e de adesdo a Internet elevadas, encontra-se pior posicionada relativamente
a oferta de paginas Web (46%).

Table 1: Uso das TIC nas Empresas Europeias

Proporgio de EU-15 BE DK DE EL ES FR IE IT LU NL AT PT FI SE UK NO

Empresa (%)
Usam computadores 94 . 98 95 88 95 . 95 95 97 94 93 84 99 99 89 95
Usavam Internet em
2001 81 . 95 84 64 83 . 8 74 79 85 85 69 96 95 54 82
p Pégina Web
ossueti Tagina e 67 . 80 78 52 46 . 64 62 65 68 75 55 72 84 100 70
Compram via Internet 30 . 49 45 17 8. . 46 10 29 37 37 24 54 62 47 .
Vendem via Internet 13 . 25 19 14 3 . 26 5 15 40 25 11 17 14 19 27

Fonte: Adaptado de Eurostat (2004)
Legenda: Itens a negrito revelam os melhores resultados; Células em branco revelam os piores resultados
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De acordo com o estudo Eurostat (2004) aproximadamente um ter¢co das empresas europeias efectuou compras
via Internet (30%). Os paises que apresentam piores resultados relativamente as taxas de uso dos computadores ¢
da Internet apresentam resultados similares relativamente a propor¢do de empresas que compra via Internet,
nomeadamente Espanha (8%), Italia (10%), Grécia (17%) e Portugal (24%). A maioria das empresas da Suécia
(62%) e da Finlandia (54%) efectuam compras via Internet. Mais uma vez, os paises Nordicos destacam-se pela
positiva.

De uma maneira geral as empresas europeias utilizam menos a Internet para vender'” (13%) do que para
comprar (30%). Os paises que apresentam um menor numero de empresas a efectuar compras via Internet sdo os
mesmos que apresentam os piores resultados relativamente as vendas, com a excepc¢do da Grécia. S6 3% das
empresas espanholas diz ter efectuado compras, em paginas Web, no ano 2001. A Holanda embora ndo seja dos
paises com mais empresas que disponibilizam paginas Web (oitavo lugar), ¢ contudo o pais que se destaca,
apresentando a maior percentagem de empresas que em 2001 realizaram vendas via Internet (40%).

A Irlanda apresenta uma taxa de uso da Internet (83%) superior & média europeia contrastando com um nimero
de empresas que disponibilizam paginas Web (64%) inferior a média das empresas europeias (67%),
surpreendendo com o segundo melhor resultado das empresas europeias com vendas via Internet (26%). Quanto
a localizagdo do cliente verifica-se que ao contrario dos restantes paises, o Luxemburgo vende mais para o
exterior do que para o seu proprio pais, o que evidencia uma forte estratégia de internacionalizacdo associada ao

CE.

5% das empresas da Grécia, Holanda e Suécia realizaram vendas via Internet superiores a 50% do seu volume de
negocios. Embora as empresas da Grécia se posicionem nos ultimos lugares relativamente aos parametros ja
apresentados - Uso de computadores; Internet; e Web sites - 5% das empresas da Grécia posicionam-se a par das
melhores da Europa.

Apos termos analisado as compras e vendas on-line das empresas dos diferentes paises que entdo constituiam a
EU, ¢ importante verificar se essas vendas sdo reflexo do Produto Interno Bruto (PIB) desses mesmos paises.

Segundo Ford et al (2003) os “paises com economias altamente desenvolvidas possuem melhores infra-
estruturas ¢ sistemas tecnologicos. Sendo estes investimentos mais limitados em paises cujas economias sdo
menos desenvolvidas”. Contudo ndo se verifica nenhuma propor¢do ao compararmos o PIB de cada um dos
paises Europeus com o nimero de empresas desse pais que efectuaram vendas on-line, no ano 2001 (World
Economic Outlook Database, 2002; Eurostat, 2004).

Destacam-se pela positiva a Holanda, a Austria, a Grécia e Portugal que, comparativamente com os outros
paises, apresentam um racio maior entre o PIB e o n.° de empresas com vendas on-line. Verifica-se exactamente
o contrario com o Luxemburgo, a Italia e a Espanha.

O Luxemburgo ¢ o pais que apresenta o maior PIB no ano 2001. Contudo, o numero de empresas do
Luxemburgo que vendem on-line é inferior ao nimero de empresas de outros paises cujo PIB ¢ bastante inferior
ao do Luxemburgo. Se compararmos o nimero de empresas que apresentam vendas on-line, no pais com maior
PIB (Luxemburgo) com as dos paises que apresentam o menor PIB (Grécia e Portugal) verificamos que as
diferencas ndo sdo significativas.

133 “Viia formulario da Web; no inclui pedidos via e-mail” (Eurostat 2004, pp 108).

454



INNOVATIONS AND TECHNOLOGY PROJECTS AND OPERATIONS MANAGEMENT IN THE CITY DEVELOPMENT

Relativamente a dimensdo da empresa verifica-se que as grandes empresas europeias (17%) apresentam vendas
on-line superiores as PMEs (13%). De uma maneira geral verifica-se que as grandes empresas recebem mais
pagamentos on-line.

E igualmente referido noutros estudos (Grandon, 2002).0 efeito do pardmetro “dimensdo da empresa” nos
resultados da adopcdo do CE. Grandon e Pearson (2002) citando outros trabalhos, referem que “Micro e
Pequenas empresas adoptam Pagina Web para, numa 1* fase, publicitar a empresa e promover o negdcio e so
posteriormente transaccionar via Internet” e que as PMEs “utilizam, sobretudo, a Internet para comprar e ndo
para vender produtos”. Contudo, “os gestores de topo ¢ os donos das PME reconhecem a importancia de a sua
empresa ter presenga na Web”. Mas, s6 uma pequena percentagem de empresas usa a Internet com fins
comerciais.

3. FACTORES QUE INFLUENCIAM A ADOPCAO DO COMERCIO ELECTRONICO

Conhecendo-se casos de sucesso de E-commerce (Amazon, FedEx (Farhoomand et. al., 2003), Webboom, Ebay)
e observados os resultados estatisticos na adopgdo desta forma de negocio, ainda abaixo das expectativas,
pretende-se compreender os factores que condicionam e os que promovem a adopgao do CE.

Com o objectivo de identificarmos os problemas e barreiras associados ao uso do CE analisamos os estudos
Eurostat (2004), MCT/OCT (2002) e IEFP-DRN(2001). Seleccionamos, em seguida, os itens constantes dos
questionarios, que consideramos serem problemas e barreiras associadas ao uso do EC.

A Tabela 2 apresenta uma listagem dos itens dos questionarios, que se revelaram comuns aos trés estudos,
agrupados em cinco categorias, nomeadamente: Adequagdo a transacgdes on-line; Utilizagdo de transacgdes on-
line; Problemas de Seguranca; e Problemas de Logistica. Os itens que foram apontados pelos inquiridos como os
mais relevantes encontram-se assinalados com *

De uma forma geral a maioria das empresas inquiridas revelaram que os bens ou servigos ndo sdo passiveis de
serem transaccionados através da Internet (Eurostat, 2004; IEFP, 2001; MCT/OCT, 2002)

Outra barreira que se salientou na maioria das empresas foi o facto de os clientes (ou empresas clientes) nao
estarem preparados para fazer compras via Internet (Eurostat, 2004; IEFP, 2001). De facto quando se fala com
empresarios portugueses (sobretudo de pequenas e médias empresas) acerca dos motivos da ndo adesdo ao CE,
ouve-se com frequéncia a pergunta: “Para que devo fazer tal investimento se a maioria dos meus clientes embora
tenha um e-mail nunca o 16? Mais dificil seria sensibiliza-los para as vantagens das encomendas e compras
electronicas.”

Apds a fase de implementacdo do CE assiste-se a uma forte preocupagdo com a questdo da seguranga e do
enquadramento legal.

No estudo IEFP-DRN (2001), embora a maior parte dos inquiridos ndo realizem compras ou vendas via Internet

(74,4%), verifica-se uma forte preocupagdo relativamente a seguranga nas transacgdes. Esta consciéncia de
necessidade de seguranca ¢ comum quer entre empresas que ja usam o CE quer nas que ainda o nao fazem.
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As empresas europeias ndo identificaram os problemas de logistica como os mais relevantes para o uso ¢
implementagao do CE.

Problemas e Barreiras no Negocio Electronico
(Eurostat, 2004 [1]; IEFP, 2001 [2]; MCT/OCT, 2002 [3])

Adequacio a transaccdes on-line

Os produtos ndo se ajustam a vendas via Internet ['*

Os bens ou servigos por nés produzidos ndo sio passiveis de serem transaccionados através da Internet "
O negdcio da empresa ndo se adapta a transacgdes on-line. **

Utilizacio de transaccdes on-line (Preparacio para...)

Os clientes ndo estdo preparados para utilizar o comércio electrénico
Os clientes ndo fazem compras na Internet™™”

As outras empresas ndo usam o comércio electronico

[ [21*

[3]

Problemas de Seguranca

Problemas de seguranca relacionados com os pagamentos [1]*

Incerteza acerca das leis nacionais e estrangeiras que regulam o uso da Internet para fins comerciais
E um meio de negdcio que nio oferece muita confianga. Porque poténcia praticas fraudulentas '/

A Internet ainda é um meio pouco fidvel ]

A concorréncia pode ter acesso a informagio da empresa %]

~ ~ *
As transacgOes sao0 menos seguras B3]

[2][1]*

Problemas de Logistica

Falta de recursos humanos qualificados para desenvolver, manter e usar esta tecnologia '/
A Internet ¢ demasiado lenta *!

O custo do investimento tecnologico ¢ demasiado elevado %!

Elevada exigéncia tecnolégica !

Ha muita incerteza acerca dos beneficios de utilizagio desta tecnologia !
Dificuldade em controlar os custos de comunicagio !

Elevada exigéncia a reorganizacio da empresa ™

A potencial dispersdo de clientes levanta problemas de organizagéo e logistica ©°
Dificuldade em definir um projecto ©*!
Falta de RH qualificados ©*!
Problemas com a distribuigio ™
Elevados custos de publicidade ©*!
Necessidade de elevado investimento
Fraca relagdo custo/beneficio ™

]

[3]

*com forte relevancia

A Tabela 3 apresenta os itens dos questionarios, que se revelaram comuns aos estudos efectuados em Portugal
(IEFP, 2001; MCT/OCT, 2002). Os itens que foram apontados pelos inquiridos como os mais relevantes
encontram-se assinalados com *
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A preocupacgdo com o tipo de relacionamento (directo) com clientes e fornecedores (IEFP, 2001) foi outro dos
motivos apresentados pelos empresarios portugueses como inibidor a adopgdo do CE. Existe em Portugal uma
forte fidelizagdo do cliente e/ou fornecedor baseada na empatia da relagdo humana existente, o que levara a uma
ponderacdo mais forte da perda de um relacionamento mais directo. Alguns empresarios portugueses receiam
que exista uma perda de relacionamento com os clientes devido ao facto de as transacgdes serem via Internet.

O item “Falta de informag@o” ndo foi considerado relevante para a implementacdo e uso do CE pelas empresas
portuguesas.

Com o objectivo de identificarmos motivagdes associadas ao uso do CE analisamos os estudos Eurostat (2004),
MCT/OCT (2002) e IEFP (2001). Seleccionamos, em seguida, os itens constantes dos questiondrios, que
consideramos serem motivagdes associadas ao uso do CE.

Table 3. Problemas e barreiras relacionados ao CE especificos das empresa portuguesas

Problemas e barreiras relacionados ao CE especificos das empresa portuguesas
MCT/OCT [2], IEFP [3]

Relacionamento entre Clientes e Fornecedores

Preferéncia em manter o actual modelo de negocio de relacionamento directo com clientes e fornecedores
. . *

Perda de relacionamento pessoal com clientes e fornecedores

[2J*

Falta de informagio'’
Ha muita incerteza acerca dos beneficios de utilizagio desta tecnologia !
Dificuldade em obter referencias das empresas com que trabalha !

*com forte relevancia

A Tabela 4 apresenta uma listagem dos itens dos questionarios, que se revelaram comuns aos estudos Eurostat
(2004) e IEFP (2001), agrupados em seis categorias, nomeadamente: Imagem da empresa; Reducdo de custos;
Eficiéncia nos processos do negocio; Qualidade dos servigos; Produtos e Servicos; e Expansdo da quota de

mercado. Os itens que foram apontados pelos inquiridos como os mais relevantes encontram-se assinalados com
%

Os principais factores motivadores da implementacdo do CE referidos foram: Assegurar uma imagem de
modernidade a empresa; Publicitar produtos e servigos; Obter respostas mais imediatas as necessidades de
fornecimento; e Simplificar e acelerar o relacionamento com as empresas.

Se por um lado se verifica a existéncia de preocupagdes relativamente a imagem, comunicagdo e publicidade da

empresa, por outro, assiste-se a uma vontade de optimizar os processos inerentes a cadeia de valor empresarial e
a rapidez dos tempos de resposta.
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Table 4. Motivacgdes para o uso do CE
Motivacdes para o uso do CE
(Eurostat, 2004 [1]; IEFP, 2001 [3])
Imagem da empresa
Promover a imagem da empresa
Estar a par da concorréncia [
Assegurar uma imagem moderna da empresa
Reducio de custos
Redugio de custos !
Reduzir a for¢a de vendas !
Eficiéncia nos processos do negécio

Acelerar os processos do negocio !

Simplificar o relacionamento com empresas clientes e fornecedores
Responder as exigéncias de empresas clientes !
Qualidade dos servicos

Aumenta a qualidade dos servigos !

Dar resposta imediata as necessidades de fornecimento
Encontrar fornecedores que respondam melhor as necessidades'”!

Reduzir processos burocraticos nas relagdes com clientes e fornecedores '
Produtos e servigos

Langar novos produtos e servigos !
Desenvolver novos produtos e servigos
Publicitar produtos e servigos **
Desenvolver outro canal de publicidade para promover produtos e servigos
Expansio da quota de mercado
Expandir o Mercado geograficamente
Procurar novos clientes ')

Vender em mercados distantes ©*!
Chegar a novos mercados e incrementar as vendas ™
*com forte relevancia

(1]

BJ*

3]

BI*

[31*.

3]

1

]

(1

4. DISCUSSAO

O comércio electronico influéncia a competitividade das empresas e torna-se por isso importante analisar e
compreender os problemas e as barreiras associados a sua implementagao e utilizagdo.

Considerando a disparidade dos resultados estatisticos e relacionando esses resultados com a investigacdo
elaborada por outros autores, surgem dois topicos de discussio:
A. Os factores que influenciam a adopcao de qualquer TIC serdo os mesmos que influenciam a adopgao do
CE?
B. A importancia das diferentes culturas nacionais e a sua influéncia na adopgao do CE.
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4.1.0S FACTORES QUE INFLUENCIAM A ADOPCAO DE QUALQUER TIC ABRANGEM OS QUE
INFLUENCIAM A ADOPCAO DO CE

Varios estudos recentes identificaram diversos factores que funcionam como barreiras ao uso alargado do CE nas
empresas Europeias (Eurostat, 2004; IEFP, 2001; MCT/OCT, 2002)

E pertinente levantar a questdo se os factores que afectam o CE sio especificos para esta tecnologia ou se pelo
contrario sao os mesmos que afectam a adopgdo de qualquer TIC.

Ihistrom et al/ .(2003) abordaram esta questdo. Este grupo de investigadores pretendeu compreender se as
barreiras ao CE nas PMEs sao um fenémeno novo criado pela vaga de novas tecnologias para a Internet ou se
essas barreiras sdo as mesmas que as SMEs enfrentaram aquando da adopgdo das varias TIC, ndo sendo
especificas das tecnologias para a Internet.

Numa primeira fase do estudo, Ihlstrom identificou na literatura um conjunto de factores motivadores a
implementagdo do CE: acesso as bases de dados dos clientes, diminuicdo dos custos na transac¢do e
disseminagdo de informagdo, possibilidade de alcangar novos mercados, melhoramento dos servicos, canais
adicionais para comunicar com os clientes, pesquisa de mercado sobre os padrdes de consumo, diminuig¢do dos
custos de comunicagdo, despontar de novas oportunidades: novos parceiros de negocio ou descoberta de redes de
negocio; melhor coordenagdo com os parceiros de negocio ou unidades de negocio internas a empresa, facilidade
nas trocas de informacao dentro das organizacgdes, criagcdo de mercados para alcangar novos clientes, uma forma
pouco dispendiosa de divulgag¢do da empresa e de obtengao de novas informagdes, explosdo da actividade entre
empresas encorajando a experimentagdo com novas organizacdes e sistemas, aumento da vantagem competitiva
em pequenas empresas ¢ da respectiva qualidade da informacgdo de suporte.

Estes factores s@o susceptiveis de serem divididos em duas classes: Externos e Internos a organizagdo.

Os factores externos a organizacdo sdo todos aqueles que se encontram “para além da esfera de infléncia da
organiza¢do”, nomeadamente: influéncia insignificante da industria, fraca campanha de promogéo pela parte dos
vendedores, falta de massa critica, falta de seguranga ou percepcdo de falta de medidas de seguranga, questdes
legais, limitagdes dos servigos da Internet.

Os factores internos a organizagdo sdo consequéncia da limitacdo de recursos, falta de conhecimento e todos os
aspectos controlaveis dentro da organizacdo, nomeadamente: falta de percepcdo de novas oportunidades, auto
percepg¢ao do valor do negdcio, falta de avaliacao dos ganhos financeiros, falta de conhecimentos tecnologicos e
de recursos humanos especialistas na area tecnologica, falta de percepcdo das técnicas de implementagdo,
percepgdo do custo, preparagdo insuficiente da organizacdo, falta de recursos humanos e tempo para investigar
novas tecnologias e sistemas, relutdncia na dedicagdo de tempo e recursos para resolver a falta de habilitagdes e
compreensdo do processo.

Ihlstrom et al. (2003) comprovou que os inibidores ou barreiras a organizagdo na implementacdo e adopgao das
tecnologias de CE pelas PMEs sdo idénticas as apontadas a implementa¢do ou uso das TIC em geral.
Relativamente as barreiras externas afirma ndo ser possivel estabelecer o mesmo tipo de comparacdo devido ao
facto de a adopg@o de SI ser uma decis@o principalmente interna a organizacgdo e por isso menos dependente de
forgas externas.
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Como consequéncia [hlstrom afirma que a comunidade cientifica deve parar de reinventar a roda, criando novas
listas de barreiras antigas.

Outra questdo que surge deve-se ao facto das empresas europeias terem taxas de uso de computadores muito
mais elevadas que as taxas de utilizacdo da Internet. Das empresas que tém computadores com ligacdo a Internet,
56 68% tém paginas Web e destas somente 30% efectuam compras na Web e s6 13% vendem através de paginas
Web.

Na Europa, 94% das empresas usam computadores o que contrasta com apenas 13% das que vendem produtos
ou servigos através de paginas Web.

Como se explica esta disparidade nas taxas de adopgdo das varias tecnologias? Esta disparidade sera
consequéncia Unica das barreiras externas a organizagdo? Ou serd que se deve ao facto da adopcdo de
computadores, por um lado, e do CE, por outro, estarem em diferentes estadios de maturagdo?

4.2. 0 PAPEL DA CULTURA NACIONAL NA ADOPCAO DO CE

Virios investigadores tém dado especial relevancia a compreensdo da influéncia da cultura nacional nas
organizagdes ¢ em particular na adopgdo e uso dos SI.

De acordo com Simon (2001) a cultura assemelha-se a um computador gigante, extraordinariamente complexo ¢
subtil, cujos programas indicam as acgdes e dao respostas aos humanos na que diz respeito a sua vida.

Os programas culturais ndo funcionam se se omitirem passos cruciais, o que acontece quando as pessoas
inconscientemente aplicam as suas proprias regras noutro sistema.

A investigacdo desenvolvida por Hofstede ¢ uma das mais citadas quando o assunto em causa ¢ a “Cultura
Nacional” ou as “Negocia¢des Inter Culturais” no ambito dos SI (Chang, 2003;Linn, 1997; Ford et al., 2003;
Pressey e Selassie, 2002; World Economic Outlook Database, 2002). Hofstede estudou o papel da cultura
nacional em 50 paises onde a IBM tinha filiais, passando um questionario a 12000 funcionarios.

Do resultado deste estudo surgiu um modelo para a analise da influéncia da cultura nacional com 5 parametros:
Hierarquia, Individualismo/Colectivismo, Aversdo ao risco, Masculinidade/Feminilidade, Orienta¢des a longo
prazo.

Na Tabela 5 apresenta-se uma explicagdo de cada um dos pardmetros bem como das suas caracteristicas
reflectindo as varias culturas.

Em negociacdes internacionais, efectuadas pelo modelo de negocio tradicional (contacto directo), os
intervenientes no negdcio (peritos) compreendem, aceitam e respeitam a cultura e formalidades das diferentes
nagdes envolvidas na negociagdo De acordo com Chang (2003) uma negociagdo que envolva varias culturas
exige uma compreensdo dos outros e daquilo que eles esperam dessa negociagao.

Num estudo sobre os niveis de percepgdo e satisfacdo das pessoas aquando da utilizagdo de paginas Web,
Simmon (2001), entre outros aspectos, tentou compreender se as varias culturas envolvidas no teste tinham graus
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de percepgdo e satisfagdo diferentes para a mesma pagina, usando uma versdao adaptada dos parametros de
Hofsted.

Para testar a pagina Web, agrupou em 4 grupos 160 estudantes de uma universidade americana, de acordo com
os seus paises de origem — Asiaticos, Europeus, Norte americanos e Latinos/Sul Americanos. Concluiu que ha
diferencas significativas entre as diferentes percepgdes culturais e o grau de satisfacdo na utilizagdo do Website.
Para que as empresas sejam eficientes e competitivas t€ém de compreender que a Web trata do relacionamento
com os clientes, de conveniéncia e lealdade (Linn, 1997).

Considerando as conclusdes deste estudo e o facto das negociagdes interculturais serem muito importantes, as

empresas terdo que adaptar o seu “intermedidrio” (pagina Web) as diferentes culturas envolvidas nas
negociagoes.
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Tabela 5. Dimensdes do modelo Cultural do Hofsted
Fonte: Adaptado de Pressey e Selassie (2002) e Kim e Peterson (2003)

Dimensoes do modelo Cultural do Hofsted

Individualismo / Colectivismo

Confianga nas acgoes
individuais em vez das de um

grupo

D
‘2 Associated Treats Tratado Meétricas
E Pressey e Selassie (2002) Kim e Peterson (2003)
=
Baixa Alta
Os subordinados esperam ser Espera-se que os subordinados
Niveis de desigualdade na consultados sejam obedientes
sociedade O chefe ideal é um grande democrata | O chefe ideal ¢ um autocratico
Privilégios dos que detém o A hierarquia na organizagdo ¢é (tirano) benevolente
poder estabelecida por tarefas e A hierarquia na organizagao
2 Atitudes em relagdo aos conveniéncias reflecte a desigualdade
‘5 conflitos e & cooperagao A desigualdade entre as pessoas deve | existente
g ser minimizada As desigualdades entre as
= varias pessoas sdo esperadas e
T desejadas
Baixa Alta

Os individuos preocupam-se uns com
0s outros

A identificagdo € baseada em redes
sociais de trabalho

Os relacionamentos sdo baseados nas
ligagdes familiares.

As contratagdes e as promogoes sao
parcialmente baseadas no desempenho
do funcionario enquanto membro de
um grupo

Os relacionamentos sobrepdem-se as
fungdes

Os individuos tém autonomia e
liberdade para perseguir os seus
objectivos

A identifica¢do é baseada no
individuo

O relacionamento entre o
empregado e o empregador
traduz-se num mero contracto
As contratagdes € as promogoes
sdo baseadas nas competéncias
individuais

As funcdes sobrepdem-se aos
relacionamentos
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Forte

Fraca

Ansiedade provocada pela ameaga de
risco
Necessidade de regras e medidas

Aceitacdo da incerteza do
futuro
Nao necessitam de orientagdes

54 Atitude em relag@o ao risco . . . . . .
2 . ¢ . | legais de forma a reduzir a ansiedade | (directrizes) rigidas
= Necessidade de regras formais , - e
Os Gestores/lideres sdo especialistas e | Os grupos de trabalho
° e regulamentos \ .
< conhecedores estendem-se além das fronteiras
=]
' do departamento
5 Os Gestores/lideres sao
> e
< arbitrarios (?)
Masculino Feminino
Ansiedade pela justa competi¢do entre | Ansiedade com os
colegas relacionamentos entre as
- Desigualdade entre sexos leemlpafa t;abalh?]r't ¢ ,P} esioalllsl )
3 . | Atitudes perante o trabalho, o resoludo de conflitos torna-se uma | Trabalham para viver
S 2 | sucesso, etc luta Procuram solugdes de
] . . ~ . . . -
=T ’ Valorizacdo do dinheiro e do sucesso | compromisso para a resolucao
= de conflitos
§ ‘g Valorizag¢io da qualidade de
> = vida e preservacdo do ambiente
Longo Prazo Curto Prazo
Atribuicdo de grande significado aos | Franco e explicito nas suas
En valores de poupanga, persisténcia, e interac¢des com 0s outros
< Atitudes mais em relagdo ao aliangas de longo prazo Estabilidade, Auto proteccdo,
= futuro do que ao passado ou ao | Perseveranca, a organizagdo dos respeito pela tradicdo,
S presente relacionamentos por estatuto, reciprocidade de
g vergonha cumprimentos, favores e ofertas
N . . . .
£ g Valores mais orientados para o futuro | Valores mais orientados para o
.- “
£ £ passado e presente
Q &

Da analise estatistica efectuada neste estudo pdde verificar-se o seguinte:

O padrao de implementacdo e utilizagdo do CE mostrou-se semelhante quer nos paises ditos
Escandinavos, quer nos paises Mediterranicos, se bem que com resultados bem distintos para cada um

dos grupos de paises.

A propor¢do entre o numero de empresas de cada pais com vendas Web e o respectivo PIB era
inexistente para os anos 2001 e 2002, contrariando a tese que apoia que os paises com economias
altamente desenvolvidas tem melhores infrastruturas e sistemas tecnoldgicos, sendo estes investimentos
mais limitados em paises com economias menos desenvolvidas (Ford ef al., 2003).

As empresas Portuguesas apontaram o factor “Relacionamento com Clientes e Fornecedores” como uma
barreira a adopgdo do CE, argumentando que os gestores Portugueses ddo preferéncia a relacionamentos
face a face quer com os seus clientes, quer com os seus fornecedores.
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A questdo da importancia da cultura nacional na adop¢do do CE ¢ tanto mais importante tanto quanto mais
controversos sdo os resultados da analise estatistica feita neste estudo e o seu relacionamento com o trabalho
desenvolvido por varios investigadores com o fim de analisar e explicar as diferentes culturas nacionais.

Esta questdo tem duas perspectivas: A primeira ¢ centrada na satisfagdo do cliente. As paginas Web devem ser
pensados de forma a ajustarem-se a clientes diferentes, de varios paises com culturas nacionais diferentes.

A segunda prende-se com a propria cultura empresarial. A cultura nacional podera condicionar a atitude dos
gestores em rela¢do ao CE. E possivel que em alguns casos a cultura nacional funcione como um factor inibidor
a adopgdo do CE.

5. CONCLUSOES E PERSPECTIVAS PARA FUTURA INVESTIGACAO

Com este artigo pretendemos prestar trés tipos de contributos.

Primeiro, apresentar o resultado da analise estatistica efectuada nos estudos Eurostat (2004), MCT/OCT (2002) e
IEFP (2001). Verificamos que a adopcao e uso das TIC (Uso de computadores, Internet, Pagina Web; Compras e
Vendas on-line) nas empresas europeias divergia de pais para pais. Contudo, encontramos grupos de paises com
comportamentos similares:

As empresas que apresentam melhores resultados relativamente a adopgdo e uso das TIC sdo dos paises
escandinavos (Suécia, Finlandia, e Dinamarca). S0 os paises que possuem mais empresas equipadas com
computadores ligadas a Internet ¢ mais transaccionam via Internet.

As empresas dos paises da Europa do Sul (Espanha, Grécia, Portugal e Italia) apresentam algumas dificuldades
na adopg¢ao e uso das TIC nomeadamente no CE.

Segundo, da analise dos estudos Eurostat (2004), MCT/OCT (2002) e IEFP (2001) verificamos que existe um
conjunto de factores que foi apontado como motivagdes para a adopgdo e uso do CE e outro que foi apontado
como barreiras/problemas a adop¢ao e uso do CE.

Revelaram-se como principais factores motivadores para a adopgdo ¢ uso do CE os seguintes itens: Assegurar
uma imagem moderna da empresa; Simplificar o relacionamento com empresas clientes e fornecedores;
Publicitar produtos e servigos; e Dar resposta as necessidades dos fornecedores.

As principais barreiras/problemas apontadas para o uso ¢ implementagdo do CE foram: Os bens ou servigos por
noés produzidos ndo sdo passiveis de serem transaccionados através da Internet; O negécio da empresa ndo se
adapta a transacgdes on-line; Os clientes ndo estdo preparados para utilizar o comércio electronico; Os clientes
ndo fazem compras na Internet; Problemas de seguranca relacionados com os pagamentos; Incerteza acerca das
leis nacionais e estrangeiras que regulam o uso da Internet para fins comerciais; As transac¢des sdo menos
seguras; e¢ Preferéncia em manter o actual modelo de negdcio de relacionamento directo com clientes e
fornecedores.

Por ultimo, colocamos dois topicos para discussdo. Interrogamo-nos sobre se os factores que influenciam a

adopgdo de qualquer TIC serdo os mesmos que influenciam a adopgdo do CE e, ainda, se a adopgdo do CE sera
influenciada pelas diferengas culturais dos diversos paises
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Certamente, alguns dos factores inibidores cairdo na categoria considerada por Ihlstrom et al. (2003) como
“novas listas de barreiras antigas”. Contudo ¢ em nossa opinido, existem factores novos que afectam de forma
particular o CE podendo nestes residir a explicagdo para as diferengas encontradas na utilizagdo do CE na
Europa.

A questdo da importancia da cultura nacional na adop¢do do CE poderd igualmente ajudar a compreender as
diferencas encontradas na adopgdo das TIC nas empresas europeias e particularmente a adopgdo do CE. Embora
existam alguns trabalhos que explorem a relagdo entre as TIC em geral e o papel da cultura nacional, urge
investigar se existe qualquer relagdo e de que forma se manifesta, entre os aspectos da cultura nacional e a
adopgdo e uso do CE.
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