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Abstract

This paper aims to show an overview of information technology strategies used in Brazil and to verify how these strategies are capable to support business goals.  It also analyze the existent strategies portfolio and to suggest applications for them in the Brazilian reality, besides some important points for IT applications development in this context. This paper is based on the analysis of  secondary data through the use of some theoretical models for IT strategy.  
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1. Introdução

No decorrer deste trabalho, serão abordadas estratégias e aplicações de tecnologia da informação (TI) consideradas relevantes para traçar um perfil brasileiro, apresentando os modelos utilizados para as análises, junto a casos ilustrativos.

O escopo deste artigo baseou-se na abrangência e relevância dos modelos, permitindo identificar os pontos de maior interesse para estudo. Em primeiro lugar, é abordado o Alinhamento Estratégico entre as estratégias de negócio e tecnologia da informação, por se tratar de um framework robusto para a gestão da tecnologia da informação nas empresas. Em seguida, aborda-se o Papel da Internet nos Negócios e o Comércio Eletrônico. Por fim, será avaliado, através de casos notórios do uso da Internet no Brasil, o papel do Governo e o cenário para a disseminação desta aplicação no Brasil. O presente estudo tem caráter exploratório e enseja ampliar a discussão e ser ponto de partida para futuras pesquisas.  As informações foram obtidas através de fontes secundárias e analisadas à luz de modelos teóricos voltados a estratégia de negócios, estratégia de TI e ao uso da Internet.

2. O papel da estratégia

As empresas devem buscar vantagens duradouras, que lhes tornem mais competitivas dentro do mercado do qual fazem parte e criem valor perceptível a seus clientes, de forma que elas possam cobrar um preço-prêmio. Segundo Porter (1989), estas vantagens podem ser obtidas de três maneiras: vantagem de custos, vantagem por diferenciação ou a capacidade de uma empresa de explorar um nicho específico de mercado.  

A estratégia não deve ser confundida com a excelência operacional. A estratégia tem a ver com escolhas, com o equilíbrio das opções conflitantes. A eficiência operacional não envolve escolhas, é algo bom para todos e que toda empresa deveria perseguir.

Um desempenho insatisfatório pode ser resultado da ausência de estratégia. Porter (2001a), enumera alguns princípios fundamentais da estratégia, como: o retorno sobre o investimento no longo prazo deve ser perseguido, uma companhia deve entregar benefícios que a diferenciem dos concorrentes, o uso de trade-offs, a integração entre as atividades da empresa e a continuidade de rumo. Destaca ainda que uma boa estratégia começa com a escolha do objetivo certo. O principal objetivo deve ser uma lucratividade maior, ao invés de ser o maior, crescer depressa ou tornar-se líder em tecnologia. Em meio às constantes mudanças do mercado, muitos líderes empresariais se vêem inseguros quanto às suas escolhas. Quanto mais explícita for a estratégia pretendida, mais fáceis serão as escolhas e a identificação de novas oportunidades. Para ser bem sucedida, a empresa precisa de líderes dispostos a fazer escolhas e encarar os conflitos que daí virão. O principal estrategista de uma organização deve ser o seu principal líder - o presidente.

3. O alinhamento entre as estratégias de negócio e de TI

O Modelo do Alinhamento Estratégico destaca e analisa a importância estratégica da TI nas empresas e está baseado não só em fatores internos (empresa), mas também em fatores externos (mercado) (LAURINDO, 2001).  A análise proposta no modelo acentua o potencial da TI para mudar os rumos do negócio, além do enfoque tradicional do impacto do negócio na TI. Durante o planejamento da TI, quatro fatores devem ser levados em consideração: a estratégia de negócio, a estratégia de TI, a infraestrutura de negócio e a infraestrutura de TI. O modelo do Alinhamento Estratégico, proposto por Henderson & Venkatraman (1993) e Luftman et. al. (1993) apresenta configurações envolvendo estes aspectos.

O papel da TI como viabilizadora de novos negócios, pode ser percebido em duas perspectivas contidas no modelo de Luftman et al (1993): Potencial Competitivo e Transformação Tecnológica. Por Potencial Competitivo, entende-se a exploração de novas aplicações da TI para suportar novas estratégias de negócio (Ex.: Amazon.com). Por Transformação Tecnológica, entende-se a necessidade de novas aplicações de TI para a implantação de estratégias de negócio definidas pela empresa.  Neste contexto,  o papel da TI deve ser avaliado através de quatro critérios: como fonte de custos, como fonte de serviços, como fonte de lucros e como fonte de investimentos (HENDERSON & VENKATRAMAN, 1993).

A primeira configuração analisada será a de “Transformação Tecnológica”. Segundo Luftman et al.(1993), esta configuração reflete a busca de um ajuste estratégico para a TI. Novas aplicações de TI são adotadas para viabilizar novas estratégias de negócio (Quadro 1). 

	Sistema de troca de mensagens para o SPB

Com a implantação do novo Sistema de Pagamentos Brasileiro, a compensação de valores superiores a R$100.000,00 passou a ser feita em tempo real. Para a viabilização destas operações, foi necessária uma nova infraestrutura de TI. Por enquanto, as únicas empresas credenciadas pelo ICP-Brasil (Infraestrutura de Chaves Públicas Brasileira) para fornecer aos bancos a tecnologia necessária são o Serviço Federal de Processamento de Dados (Sempro), o Ministério da Fazenda e a Serasa (Fonte: Gazeta Mercantil - 09/07/02)

	McDonald’s acelera interligação com a rede 

A rede de fast-food McDonald’s procurou uma alternativa EDI (Electronic Data Interchange) para gerenciar o alto volume de informações que trafegam entre os restaurantes e o escritório central. A solução adotada consiste de uma ferramenta de gerenciamento remoto associada a dois servidores no escritório central. Todo o procedimento é automático e as informações são transmitidas ao escritório central seis vezes por dia. As estimativas de redução dos custos anuais são de 57% com comunicação de dados e 49% com falhas. Com esta solução, também foi possível transmitir informações sobre preços e promoções mais rapidamente aos restaurantes.(Fonte: Gazeta Mercantil - 30/04/02) 

	Shell automatiza força de vendas com palms

Os 270 representantes da Shell utilizam handhelds da Palm para distribuir o óleo lubrificante por todo mercado nacional. Além de informações sobre os itens comercializados e preços, os vendedores têm acesso aos roteiros das visitas e históricos dos clientes. Alguns benefícios obtidos foram o aumento da produtividade, a redução dos custos com telefonia, o aumento da comunicação, entre outros.( Fonte: Gazeta Mercantil - 30/04/02) 

	Scania reduz custos com o Web/EDI

A Scania, que já trabalhava com o conceito de EDI (Eletronic Data Interchange), resolveu investir na evolução para o Web/EDI para a comunicação com as concessionárias. Os benefícios são a facilidade operacional, a redução do tempo para troca de informações, a economia de gastos com telecomunicações e o alto volume de dados permitido (Fonte: Gazeta Mercantil - 02/04/02) 

	Bradesco reduz custos com nova estratégia de compras 

O Bradesco teve que adotar uma nova infraestrutura de TI para viabilizar o seu novo sistema de compras, que passou por uma reestruturação. A nova estratégia de compras requer um sistema que armazene cadastros de clientes e fornecedores e também permita compras eletrônicas pelos funcionários autorizados. Há também uma extranet, através da qual alguns fornecedores transacionam eletronicamente com o Bradesco. Esta reestruturação, que já dura alguns anos, já proporcionou uma economia de 15% nas compras do banco. (Fonte: Revista Exame - 12/12/01)


Quadro 1 – Exemplos de adoção da TI através da perspectiva “Transformação Tecnológica”

A segunda configuração a ser abordada pelo modelo do Alinhamento Estratégico é a do “Nível de Serviço”. Esta configuração exprime o uso de novas estratégias de TI para melhorar os processos internos da empresa. São necessárias mudanças na infraestrutura de TI, que por sua vez influenciam a estrutura de negócio. Como muitas vezes as estratégias associadas ao “Nível de Serviço” envolvem competências e aplicações de TI não possuídas pelas empresas, bem como não preocupação estratégica, mas sim que haja um excelente suporte de TI, uma opção freqüentemente utilizada é a terceirização, parcial ou total,  de serviços de TI, ou outsourcing (Quadro 2). 

	Siemens faz Outsourcing para a Ford

A divisão de Business Services da Siemens cuidará das necessidades de tecnologia da informação e telecomunicações da Ford. As aplicações incluem o atendimento no help desk, o suporte on-site, o suporte a ferramentas CAD, o gerenciamento de servidores e de LAN (Local Area Network). Esta estratégia da Ford resultou da busca por uma empresa com know-how em gestão de TI. O projeto prevê a melhoria dos processos internos que utilizam TI (Fonte: Gazeta Mercantil - 20/11/01).

	Oracle integra sistemas para a Alcoa 

Em 2002, a Alcoa deve integrar todos os seus sistemas para a versão 11i da Oracle. Algumas vantagens obtidas são o fechamento contábil mensal muito mais rápido, maior integração dos funcionários com as suas carreiras através do novo sistema de RH, melhora da logística interna, redução nos estoques, entre outras (Fonte: Gazeta Mercantil - 22/01/02)


Quadro 2– Exemplos de adoção da TI através da perspectiva “Nível de Serviço - Terceirização”

Outra configuração proposta por Luftman, et. al. (1993) é a do “Potencial Competitivo”. O potencial competitivo reflete a maneira segundo a qual tecnologias emergentes podem influenciar ou gerar novas estratégias de negócio, criando assim vantagem competitiva. Um ótimo exemplo desta configuração é o comércio eletrônico, em todas as suas frentes. Este tema será tratado a seguir.

4. O papel da Internet nos negócios

O surgimento da Internet levou muitas empresas a mudarem suas bases de competição. Por exemplo, houve uma tendência a levar a base de competição para preço, o que reduz a possibilidade de lucro. Além disso, a Internet, ao ser disseminada, apresenta um efeito nivelador, que reduz a possibilidade de uma companhia estabelecer uma vantagem operacional que possa ser mantida por muito tempo (PORTER, 2001b). A Internet por si só não representa uma fonte de vantagem competitiva. No entanto, a Internet é uma poderosa ferramenta quando aliada às práticas tradicionais de negócios. Neste ponto, a adoção de uma boa estratégia é fundamental (PORTER, 2001b).

As questões a serem levantadas em relação ao papel da Internet nos negócios referem-se a benefícios e beneficiários, aproveitamento do valor criado por empresas e clientes, estrutura da indústria, lucro global, impacto estratégico, etc. A Internet ainda pode ser considerada uma tecnologia em experimentação, e seus resultados merecem algumas ressalvas. As receitas geradas, bem como os custos apurados não são muito confiáveis, uma vez que se baseiam em premissas falhas, como resultados subsidiados; consumo impulsionado pela curiosidade; receitas declaradas como recebimento de ações de empresas envolvidas, ao invés de dinheiro;sistemas de medição que enfatizam o lado expansionista do negócio (ex.: número de usuários, número de cliques, etc) ao invés de avaliar o valor econômico e a lucratividade.

As aplicações da Internet já mostraram sua influência sobre as cinco forças propostas por Porter (1979) que regem a competição entre as empresas, No entanto, a influência da Internet é muitas vezes negativa para as empresas participantes de um determinado mercado (PORTER, 2001b). As aplicações de Internet promovem maior acesso a informações sobre produtos e fornecedores, aumentando o poder de barganha dos consumidores. A Internet diminui a necessidade de forças de vendas e acesso a canais de distribuição, diminuindo as barreiras de entrada. As barreiras de entrada, no entanto, são impressindíveis para as empresas, de forma que estas possam aproveitar melhor a lucratividade do mercado (PORTER, 1989 e 2001b). Ao criar possibilidades de novas formas de atender necessidades e realizar funções, a Internet facilita a criação de produtos e serviços substitutos. A maior abertura e acesso à informação, além de trazer novos concorrentes, aumentam a rivalidade entre os competidores. Finalmente, a redução dos custos variáveis e as alterações nas estruturas de custos em geral, criam uma pressão que leva as companhias a uma competição destrutiva por preço. O advento da Internet faz com que seja mais difícil para as companhias sustentar vantagens ligadas à eficiência operacional, devido à facilidade de imitação. Por outro lado, a Internet abre novas oportunidades para posicionamentos estratégicos distintos. 

5. O Comércio Eletrônico

O comércio eletrônico pode ser definido como a capacidade de realizar transações envolvendo a troca de bens ou serviços entre duas ou mais partes utilizando ferramentas eletrônicas e tecnologias emergentes (segundo a definição adotada pelo Ministério da Ciência e Tecnologia do Brasil)

O B2B (Business to Business) envolve transações entre empresas. Estas transações estão geralmente ligadas a relacionamentos com fornecedores, estabelecimento e pagamento de pedidos, troca de dados, etc. O B2C (Business to Consumer) envolve a venda direta de bens ou serviços ao cliente. Esta venda geralmente passa por uma descrição prévia do produto através de um Website. A estratégia de B2C permite a empresa a trabalhar com estoques menores e também oferecer a personalização dos produtos de acordo com as preferências dos clientes (Quadro 3).

	Os produtos mais procurados através do B2C (em ordem decrescente): 

· CDs e gravações;

· Livros; 

· Computadores e suprimentos de informática; 

· Vídeos e outros produtos eletrônicos, 

· Serviços financeiros;

· Brinquedos;

· Alimentos e bebidas;

· Flores.

Fonte: Ernst & Young


Quadro 3 – Produtos mais procurados através do B2C

Em vez de simplesmente entregar no prazo (o que já foi um grande problema para as empresas de comércio eletrônico) e oferecer a comodidade do pedido on-line, as empresas de B2C estão diversificando os produtos, oferecendo preços atraentes e melhores condições de pagamento. A queda no preço de frete foi bastante favorável à comercialização de bens de pequeno volume, como CDs e livros. A comercialização de eletrodomésticos e outros bens mais volumosos, no entanto, ainda encontra no frete um obstáculo para a competição com o varejo tradicional.

Uma estratégia cada vez mais adotada por grandes empresas é a utilização de um portal on-line, para o relacionamento com parceiros, clientes e fornecedores. Um bom exemplo é o portal da GE-Plastics (Quadro 4).

	E-Business da GE-Plastics já mostra resultados

O portal www.gepolymerland.com.br é uma extensão do sistema de distribuição da empresa. Esta estratégia visa agilizar os procedimentos de venda e entrega de mercadorias, substituindo os métodos antigos pelo meio digital. O sistema utilizado está ligado ao gerenciamento dos estoques, considera as capacidades e permite o acompanhamento dos pedidos. A estratégia da GE, adotada por Jack Welch, é possuir uma operação própria de e-business, ao invés de participar de e-marketplaces, em que os produtos seriam vendidos por processos de terceiros.
Fonte: GE-Plastics


Quadro 4 – Caso GE-Plastics, exemplo de Comércio Eletrônico
Buscando reduzir os custos com as compras, muitas empresas têm adotado os leilões virtuais, ou e-procurement, através dos quais elas podem entrar em contato com os fornecedores e obter vantagens em preços e tempos de entrega (Quadro 5).

	Bob’s usa a Internet para comprar 

A rede de fast-food Bob’s, segunda maior do país, usará a Internet para comprar matérias primas para as suas 260 lojas, em 22 estados. O objetivo é ganhar mais agilidade e economia na reposição de itens como uniformes de funcionários, equipamentos de informática e artigos de escritório. O sistema de leilões virtuais (e-procurement) será implantado em parceria com a Webb Negócios OnLine. O Bob’s segue o exemplo do McDonald’s, que já utiliza a Internet para integrar toda a cadeia logística, desde os fornecedores até o cliente.

Outros exemplos de empresas que economizaram nas suas compras, além de realizá-las com maior agilidade utilizando portais de comércio B2B funcionando sob o esquema de leilão reverso são a Bandeirante Energia, América Latina Logística, Coca-Cola e Magazine Luiza . Os custos de divulgação são pagos pelos fornecedores. Os compradores publicam no portal as características dos produtos que desejam adquirir, o valor máximo e o prazo de entrega. Através de sistemas integrados com o gerenciamento de estoques, a falta de algum item gera um pedido que é enviado automaticamente para o portal.

Fontes: Gazeta Mercantil - 19/12/01; Análise do autor


Quadro 5 – Caso Bob´s: exemplo de E-Procurement

Um termo novo em projetos B2B é o c-commerce (comércio colaborativo), que representa um passo além nas transações que as empresas realizam pela Internet (Quadro 16). 

	O C-Commerce

O processo envolve a colaboração dinâmica entre a empresa e seus fornecedores, com mais transparência no relacionamento. O processo começa com o catálogo dos produtos e serviços, englobando o e-procurement, e envolve também a fase de desenvolvimento. Espera-se que as empresas evoluam para um novo modelo de negócios, em que elas possam usufruir todos os benefícios do mundo eletrônico. Uma iniciativa semelhante foi adotada pelas montadoras, pois as indústrias de autopeças são parte ativa no desenvolvimento de novos veículos. No Brasil, a Petrobrás e a Aracruz Celulose já possuem projetos de adoção desta estratégia.

Fonte: Gazeta Mercantil - 19/04/01


Quadro 6 – Exemplo de C-Commerce

6. A integração dos negócios reais e virtuais

Na presença de tal possibilidade, as empresas encontram uma difícil decisão para lidar com seus negócios reais e virtuais ao mesmo tempo. Possíveis razões para integrar são: promoções cruzadas, compartilhamento de informações, influência nas compras, economias de distribuição, etc. Possíveis razões para não integrar são características dos negócios tradicionais, tais como protecionismo aos atuais clientes, medo de canibalização, maior foco e flexibilidade (GULATI & GARINO, 2000). 

Tomando o espectro Separação-Integração como um contínuo, obtém-se  4 configurações intermediárias (GULATI & GARINO, 2000). O Spin-off é a configuração mais próxima da separação e representa a criação de uma nova empresa para lidar com os assuntos relacionados ao comércio eletrônico. Uma Parceria Estratégica mantém o controle, e provavelmente as marcas, separados. Há um compartilhamento de capacidades, o que reduz o risco do investimento em e-commerce. Uma Joint Venture é uma parceria para a criação de uma empresa voltada para o comércio eletrônico. As empresas tradicionais são mantidas e aproveitam-se vantagens tanto da integração quanto da separação. A criação de uma Divisão Caseira, também chamada de “Integração Contínua”, promove uma integração intensa do Web site e das lojas (ou plantas) físicas. A Internet serve apenas como um outro canal que é  conectado à arquitetura de negócios. Uma vantagem interessante é a possibilidade de promoções cruzadas entre os canais reais e virtuais (Quadro 7).

	O dilema da separação/integração dos negócios reais e virtuais: o Caso Magazine Luiza

A rede varejista Magazine Luiza foi pioneira no varejo virtual, em 1992, antes mesmo do surgimento do comércio eletrônico. A sua estratégia de manter o contato humano nas lojas, gerando um misto de comércio físico e virtual foi bem sucedida, bem como a decisão de manter dentro da empresa-mãe as operações de comércio eletrônico.  

A empresa resolveu adotar a estratégia de “Divisão Caseira” (GULATI & GARINO, 2000) para operar seu comércio eletrônico. A divisão eletrônica da rede é composta por cerca de 20 lojas virtuais, quiosques e um site e já apresenta a mesma rentabilidade das mais de 100 lojas físicas que integram a rede. Assim, decidiu manter a operação virtual dentro da empresa-mãe, contrariando o mito da canibalização entre os canais de venda  Como isso, utilizou a  força de sua marca e expandiu a rede através da Internet para mercados que não eram atendidos por uma loja física, mas apresentavam demanda pelos produtos.  As lojas virtuais são estabelecimentos com cerca de 150 m2 que não possuem mercadorias expostas nem estoques. O catálogo de produtos (eletroeletrônicos, utilidades domésticas, móveis, acessórios de cama, mesa e banho, entre outros) está em terminais de computadores. As compras são acompanhadas por vendedores no local e o produto é entregue na casa do cliente em 24h. As vendas das lojas virtuais e do site representam 10% do faturamento da Magazine Luiza. Além das vendas, as lojas virtuais também permitem o pagamento de contas de luz, água e telefone, com o objetivo de atrair mais clientes..

A estratégia de incorporar os negócios virtuais à mesma estrutura dos outros negócios também foi visualizada como interessante por outras empresas, como as Lojas Americanas (Americanas.com) e o Grupo Pão de Açúcar (Amelia.com.br), que iniciaram suas operações de comércio eletrônico através de empresas separadas da empresa mãe (uma configuração Spin-off, segundo Gulati & Garino, (2000).

Fonte: Revista Exame - agosto/2001; Análise dos Autores


Quadro 7– Caso “Magazine Luiza”

7. A Internet no Brasil

Segundo estimativas do governo federal, o acesso à Internet é benefício de menos de 10% da população (II SINCONEE, Brasília, 19 de março de 2001). Esta situação pode ser explicada por algumas razões, como o alto custo dos serviços telefônicos, a dificuldade de acesso em localidades distantes, a baixa renda per capita, deficiências na educação básica e a falta de habilitação de grande parte da população para o uso de equipamentos eletrônicos. Este seria, assim, um cenário de exclusão digital. Esta exclusão digital vem a agravar a situação de exclusão sócio-econômica fortemente presente no país. Para sanar tal problema, é necessário que toda a população tenha o direito ao acesso ao mundo digital, tanto no âmbito físico (uso, contato) quanto no âmbito intelectual (educação, formação, geração de conhecimento, etc). Há programas do governo que propõem reverter esta situação, envolvendo inclusive o seu poder de compra (Quadro 8).  

	Medidas do governo para ampliar o uso da Internet e de outros meios eletrônicos

· divulgação e prestação de serviços via Internet por parte de todos os órgãos e entidades governamentais;

· implantação do cartão do cidadão, que permitirá o acesso a informações e serviços de previdência social, saúde, emprego, etc;

· implantação de um serviço de call center integrado, com consulta a todas as informações e serviços públicos;

· implantação de um sistema de pagamentos eletrônicos;

· implantação de um  pregão eletrônico na Internet, para as compras do governo federal;

· implantação de terminais de acesso gratuito a serviços prestados pelo Governo Federal na Internet;

· ter todas as escolas e bibliotecas públicas conectadas à Internet (previsão - 2006);

· criação de bibliotecas virtuais e de programas educacionais para TV e Internet;

· prestação de serviços ligados às áreas de Saúde, Segurança, Agricultura, Empregos e Comércio Exterior pela Internet;

· redução de impostos e dos custos de telecomunicações, bem como linhas de financiamento para a aquisição de equipamentos, visando a ampliação do acesso à Internet;

· proposta da Anatel de substituir o modelo atual de tarifas telefônicas por um modelo de tarifas fixas (tarifa flat), que incentivaria o uso da Internet e melhoraria o acesso em áreas remotas onde são necessárias ligações de longa distância para estabelecer a conexão.

Fonte: II SINCONEE, Brasília, 19 de março de 2001


Quadro 8 – Medidas do Governo para ampliar o acesso à Internet e outros meios eletrônicos

Apesar da ainda relativa baixa disseminação da Internet no Brasil, ela está claramente presente em vários segmentos da nossa sociedade (Quadro 9).

	A Internet no Governo:

Muitas repartições públicas brasileiras estão fazendo o uso da Internet para facilitar a comunicação interna e os serviços prestados à comunidade. A entrega das declarações de renda e as decisões do Supremo Tribunal Federal já utilizam em larga escala os meios eletrônicos e tiveram sua eficiência brutalmente aumentada, em comparação com os serviços que ainda não passaram pela “revolução digital”.

	A Internet na Escola:

Dada a velocidade das mudanças e inovações tecnológicas envolvendo o trato das informações, a presença do acesso à Internet nas escolas é de suma importância. No Brasil, a maioria das escolas particulares oferece aos seus alunos o acesso à Internet. No caso das escolas públicas, entretanto, o acesso ainda é restrito. A presença da Internet na graduação também é limitada. No entanto, uma estratégia que vêm se mostrando interessante é a parceria entre universidades e empresas para oferecer cursos à distância.

	A Internet no setor bancário:

O setor bancário brasileiro se mostra bastante desenvolvido no tocante a aplicações de TI, principalmente aos serviços prestados via Internet. Cerca de 50% dos bancos brasileiros oferecem serviços via Internet. O Internet banking se mostrou bastante interessante para os bancos, uma vez que todos os custos secundários associados à operação (ligação, tempo, computador, etc) ficam a cargo do cliente. Os custos de uma transação feita na agência são cerca de 10 vezes maiores que os custos de uma transação feita via Internet. 

Fontes: FEBRABAN, Associação Americana de Bancos

	A Internet no meio acadêmico:

A Internet permite uma maior troca de informações sobre profissionais e interessados pelo meio acadêmico. Além disso, o acesso a publicações se tornou bem mais fácil, fazendo com que pesquisadores brasileiros pudessem acompanhar sem demoras publicações internacionais, que antes eram raras e difíceis de conseguir. Esta facilidade de comunicação também permitiu o maior dinamismo em projetos de pesquisa, aproximando todos os interessados e aumentando a capacidade total de pesquisa.

	Investimentos em Internet:

Os gastos com TI no Brasil serão puxados em grande parte por programas de inclusão digital e e-government do governo federal, além de estratégias adotadas pelas empresas privadas. Estas estratégias constituem-se de aplicações em supply chain management, B2B e CRM, com implicações no B2C. As prioridades das empresas de Internet no Brasil são, nesta ordem, a redução de custos, a otimização de processos, o posicionamento estratégico, geração de valor intangível, gerenciamento do conhecimento e aumento de receitas.

Fontes: Gartner Group; E-Consulting


Quadro 9– Exemplos da presença da Internet no Brasil

8. Conclusões

Através deste trabalho, pode-se ter uma idéia do panorama brasileiro do uso estratégico da TI. Um dos maiores problemas encontrados é a baixa difusão de meios de comunicação como a Internet entre a população brasileira. Isto atrasa o comércio eletrônico, fazendo com que a maior parte das aplicações em Internet pelas empresas seja verificada no setor de serviços, onde as tecnologias emergentes de TI permitiram a criação de novos produtos e serviços. No tocante à tecnologia, no entanto, a realidade brasileira apresenta um alto grau de desenvolvimento. Parte disso deve-se ao fato de várias multinacionais importarem sistemas de gestão. Conclui-se que, dado o potencial das empresas que atuam no Brasil e do mercado consumidor, o Brasil ainda pode aumentar, e muito, a sua gama de aplicações de TI. Cabe às empresas a escolha adequada das estratégias de adoção da TI como uma ferramenta competitiva. 
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