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RESUMO 
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O E-BUSINESS COMO INDICATIVO  

PARA O DESENVOLVIMENTO AO EMPREENDEDORISMO 

 

AUTOR: José Augusto Arnuti Aita 

ORIENTADOR: Prof. Drª Janis Elisa Ruppenthal 

Data e Local da Defesa: Santa Maria, 26 de maio de 2011. 

 

 

O objetivo desse estudo é apresentar o e-business como oportunidade para o 

desenvolvimento do empreendedorismo. Buscou-se, também, identificar as características 

empreendedoras que levam ao sucesso desse modelo, além de analisar e propor modelos e 

ferramentas no e-business que possibilitem esse resultado. A análise está baseada no 

conceito de cadeia de valor de Porter, na criação de valor de Amit e Zott e na cadeia de 

valor build-to-order. Para conduzir a realização desse trabalho, utilizou-se um método de 

investigação conduzido em três etapas. A primeira, exploratória, com objetivo de identificar, 

analisar e apresentar modelos empreendedores para o e-business. Na segunda etapa, 

quantitativa, foram identificadas as empresas de TI que utilizam a ferramenta de e-business 

como geradora de negócios empreendedores. E, por último, foi realizado um estudo de 

quatro empresas que possuem algum tipo de maturidade do e-business como, antecedentes, 

planejamento e execução. A análise dos dados sugere que a motivação para a inserção no 

e-business está associada a oportunidades emergentes, constata a relevância das 

competências organizacionais como antecedentes ao processo e verifica que as empresas 

partem para a execução nesse mercado sem um planejamento prévio. As principais práticas 

identificadas para a aquisição e compartilhamento do conhecimento são a participação em 

feiras e missões e o uso da rede de relacionamentos. Como resultado, o estudo mostra a 

relevância do papel do empreendedor-gestor, para aprender a identificar oportunidades e 

analisar e implementar modelos no e-business para obtenção de sucesso. 
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The aim of this study is to e-business as an opportunity for the development of 

entrepreneurship. We tried to also identify the entrepreneurial characteristics that lead to 

success of this model, and analyze and propose models and e-business tools that allow this 

result. The analysis is based on the concept of Porter's value chain, value creation of Amit and 

Zott in the value chain and build-to-order. To drive the achievement of this work has used a 

method of research conducted in three stages. The first, exploratory, aiming to identify, 

analyze and present models for enterprising e-business. In the second step, quantitative, we 

identified the IT companies that use the tool of e-business as an engine for business 

entrepreneurs. And, finally, a study of four companies that have some kind of maturity of e-

business as, background, planning and execution. Data analysis suggests that the motivation 

for entering the e-business is associated with emerging opportunities, notes the importance of 

organizational skills and background to the case and finds that companies start to implement 

this market without prior planning. The main practices identified for acquisition and sharing 

of knowledge are the participation in fairs and missions and use the network of relationships. 

As a result, the study shows the important role of the entrepreneur-manager, to learn and to 

identify opportunities, analyze and implement e-business models for achieving success. 

 

Keywords: Entrepreneurship. E-business. Information Technology. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 

O surgimento dos negócios digitais ou virtuais, e-business, a partir da segunda metade 

da década de 90, é decorrente de um processo de mudança que ocorre em nível mundial. E-

business significa negócio eletrônico, ou ainda negócio virtual. É um tipo de negociação com 

transações comerciais realizadas por meio eletrônico, como, por exemplo, o ato de negociar e 

vender, comparar e comprar ou mesmo pagar contas via Internet (ALBERTIN, 2004). 

Carr (2004) acrescenta que o e-business é a forma on-line de negociação de compra e 

venda onde clientes conectados a uma empresa, conferência ou loja virtual podem negociar e 

adquirir produtos e serviços disponíveis na rede de forma on-line e receber em um prazo 

determinado no endereço informado no ato da compra. Seu advento em meados de 1995 

começou com a vivência da informação instantânea em todos os cantos do mundo. As 

empresas, já existentes ou novas, procuraram se adaptar a esse novo canal de comunicação. 

Com isso, surgiu a necessidade de novas idéias e a criação de novos negócios, transformando 

um ambiente já competitivo e com oportunidades constantes e crescentes estimulando o 

empreendedorismo. 

Segundo Dornelas (2010), empreendedorismo significa fazer algo novo, diferente, 

mudar a situação atual e buscar, de forma incessante, novas oportunidades de negócio, tendo 

como foco a inovação e a criação de valor. As definições para empreendedorismo são várias, 

mas sua essência se resume em fazer diferente, empregar os recursos disponíveis de forma 

criativa, assumir riscos calculados, buscar oportunidades e inovar. 

Stevenson (2010) explica que empreendedorismo é o processo de criação de valor pela 

utilização de forma diferente dos recursos, buscando explorar uma oportunidade, neste caso o 

e-business. 

O empreendedorismo se caracteriza tão promissor no e-business pelo fato do mesmo 

ser definido como transações comerciais conduzidas através de redes públicas ou privadas, 

incluindo transações públicas e privadas que usam a Internet como veículo de realização. 

Essas transações incluem transferências financeiras, bolsas de ofertas on-line, leilões, 

distribuição de produtos e serviços, atividades de cadeias de suprimento e redes integradas de 

empresas (FILSON, 2004). Portanto, uma definição que engloba todo tipo de negociação, 

transação e trocas de informações no meio digital. 
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Esse novo meio de fazer negócios produz instrumentos que permitem desde o 

desenvolvimento de portais na Internet para compra e venda de produtos/serviços, até 

atividades de gerenciamento da cadeia de suprimentos. Também atividades de CRM - 

customer relationship management, gestão do relacionamento com o cliente, e integração 

entre unidades de negócio diferentes de uma mesma empresa através de intranets. Intranet é a 

utilização da tecnologia de internet de modo corporativo, que mantém o acesso às 

informações internamente à empresa, através de um servidor de acesso controlado – firewall. 

O desenvolvimento tecnológico é elemento base nesse processo. No entanto, há outras 

justificativas. A incorporação do conhecimento nas organizações, o surgimento de legislação 

que reconhece e protege os direitos do consumidor, a legislação ambiental, a elevação da 

consciência dos cidadãos, dos trabalhadores, do Governo e da sociedade como um todo, têm 

criado condições para o surgimento de novos negócios que promovam as alterações 

necessárias para um novo tempo. Esse novo tempo mostra-se favorável à mudança, 

facilitando e impulsionando os negócios digitais. 

Com o surgimento de novos mercados amplos e por meio do e-business, observa-se 

uma “corrida” tanto de empresas novas e empreendedoras como de empresas já existentes na 

busca de aproveitar essas oportunidades geradas pelo conhecimento das necessidades, dos 

costumes e dos hábitos do consumidor. 

 

1.1 Objetivo geral e objetivos específicos 

 

1.1.1 Objetivo Geral 

 

Este trabalho tem por objetivo apresentar o e-business como oportunidade para o 

desenvolvimento do empreendedorismo. 

 

1.1.2 Objetivos Específicos 

 

• Identificar as características empreendedoras para obtenção de sucesso no e-business; 

• Analisar e identificar modelos específicos empreendedores de e-business;  

• Identificar o uso de modelos de e-business em empresas baseadas nas tecnologias de 

informação e comunicação; 

• Escolher e adequar um modelo empreendedor para e-business; 
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• Apresentar uma ferramenta como oportunidade para desenvolver o 

empreendedorismo no e-business. 

 

1.2 Justificativa  

 

Os empreendedores são pessoas que, obstinadamente, constroem as suas visões de 

negócios e com elevado desprendimento buscam realizar os seus sonhos, ainda que, para 

muitos, pareça loucura. Muitas vezes eles retomam o seu projeto ou criam novos projetos 

após terem fracassado. Às vezes abandonam suas ideias e quando tudo parece difícil, 

conseguem construir algo muito maior do que o que havia sido pensado inicialmente. Para 

muitos, o que pareceu fracasso é fonte de aprendizado para prosseguir.  

A criação de empresas no Brasil é de aproximadamente 490 mil ao ano. O número de 

empreendedores no país tem despertado as instituições para o estudo e para a adoção de 

políticas de apoio ao empreendedorismo. O Brasil apresenta um excelente nível de 

empreendedorismo com um em cada seis adultos engajados em atividades empreendedoras.  

Ainda que seja surpreendente o número de empreendedores no país, algumas questões 

representam obstáculos para o êxito dos negócios, a exemplo das dificuldades de acesso ao 

crédito, a necessidade de melhorar o nível de instrução e de criar mecanismos mais adequados 

de apoio às empresas. 

No Brasil o empreendedorismo da economia digital ainda não dispõe de estatísticas 

precisas sobre o número de micro e pequenas empresas criadas com base nas tecnologias de 

informação, mas muitos empreendedores iniciam negócios de pequeno porte. O 

empreendedorismo nos negócios eletrônicos está crescendo no Brasil, sendo na ordem de 380 

mil o número de domínios com.br, representando 92% de todos os domínios registrados 

(www.registro/br).  

Dornelas (2004) cita iniciativas como os programas Softex (Sociedade para Promoção 

da Excelência do Software Brasileiro) e Genesis (Geração de 18 novas empresas de software, 

informação e serviços) ações do SEBRAE (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 

Empresas) voltadas à capacitação do empreendedor; Programa Brasil Empreendedor do 

Governo Federal; programas do IEL / CNI e da Anprotec (Associação Nacional de Entidades 

Promotoras de Empreendimentos de Tecnologias Avançadas), entre outros, que têm 

contribuído para que o movimento do empreendedorismo no Brasil alcance as universidades e 

outros segmentos da sociedade.  



15 

 

 

Se por um lado é crescente o empreendedorismo no Brasil, por outro lado é também 

crescente o número de empresas novas e tradicionais que estão incorporando conhecimentos e 

recursos digitais nos seus negócios.  

A busca da competitividade na economia globalizada tem provocado uma profunda 

transformação nas novas e tradicionais organizações. A incorporação de tecnologias de 

informação no mundo dos negócios está possibilitando estratégias competitivas diferenciadas, 

criação de produtos e serviços inovadores e acesso a diferentes mercados, sejam eles distantes 

geograficamente ou não. Os consumidores, por sua vez, estão buscando soluções para os seus 

problemas de velocidade, qualidade e preço. “As empresas que terão sucesso na próxima 

década serão aquelas que utilizam ferramentas digitais para reinventar sua maneira de 

trabalhar. Essas empresas tomarão decisões com rapidez, atuarão com eficácia e irão atingir 

direta e positivamente seus clientes.” (GATES, 2007).  

As inovações que estão ocorrendo nas tecnologias e no comportamento dos 

consumidores estão alterando o modelo de negócios. Muitas são as formas de aproveitamento 

das oportunidades que o conhecimento dos meios digitais está possibilitando, favorecendo o 

surgimento de uma geração de negócios inovadores e adicionando valor aos serviços 

prestados ao cliente.  

A mudança de concepção das empresas, produtos e serviços bem posicionados no 

mercado, incorporando o capital digital têm alterado favoravelmente as relações de negócios 

em todos os sentidos: clientes com fornecedores; fornecedores com clientes; clientes com 

clientes; colaboradores com empresa; concorrentes e parceiros de negócios. Segundo Gates 

(2007) “Ao tornar-se digital, você estará na vanguarda de uma onda de mudança que destruirá 

a velha maneira de fazer negócios.”  

A criação e o desenvolvimento de negócios, produtos e serviços baseados nas 

tecnologias de informação estão permitindo soluções e serviços aos consumidores que antes 

não seria possível imaginar. A criatividade na incorporação de tecnologias digitais nos 

produtos e serviços ao cliente transforma idéias simples em oportunidades de negócios, 

elemento fundamental na concepção e desenvolvimento de empresas. Tão relevante quanto a 

inovação nos produtos e serviços tem sido a inovação na gestão do negócio e nas relações 

entre os diversos interessados na organização: clientes, colaboradores, fornecedores, 

investidores e comunidade.  

Os empreendedores da economia digital estão surgindo em todos os setores e criando 

empresas virtuais nos setores tradicionais, sejam eles livrarias, vendas de discos, de 

eletrodomésticos, de flores, de móveis, de materiais de construção, de passagens aéreas e de 
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pacotes turísticos. Nesse período de transição as organizações estão criando novas 

competências, investindo na capacidade de se inovar empresarialmente e repensando o seu 

modelo de negócio.  

Novos hábitos de consumo, mudanças profundas nas relações de trabalho, o acesso às 

novas tecnologias por grande parte da população mundial, a criação de modernos mecanismos 

de produção e de gestão, vem criando uma nova forma de empreender e fazer negócios. Nesse 

cenário muitas empreendedores estão experimentando grande sucesso, aproveitando as 

oportunidades que a nova economia traz, especialmente porque estão buscando compreender 

os acontecimentos e agindo rapidamente. 

Assim, este trabalho justifica-se pela falta de modelos específicos no e-business 

relacionados ao empreendedorismo, assim como na escassez de conhecimentos na utilização 

do e-business como oportunidade associada à inovação e empreendedorismo. 

 

1.3 Estrutura do Trabalho  

 

Este trabalho está estruturado em seis capítulos. A sistemática escolhida para 

organizar o seu conteúdo e a seqüência dos assuntos foi baseada em estudos realizados em 

várias obras de  referência, e ajustada à problemática e à estratégia metodológica adotada 

para esta pesquisa.  

No primeiro capítulo, o tema do estudo é contextualizado e caracterizado de acordo 

com seu enfoque. Além disso, são apresentados o objetivo geral e objetivos específicos e suas 

justificativas. O capítulo 2 apresenta o levantamento bibliográfico da literatura disponível 

inerente ao tema. No capítulo 3 são apresentados os aspectos metodológicos adotados no 

estudo. A seguir, no capítulo 4 apresenta-se a pesquisa de campo e no capítulo 5, identifica-

se, analisa-se e explica-se os modelos de e-business geradores de oportunidades no 

empreendedorismo. Por fim, no capítulo 6 encontram-se as considerações finais, baseadas na 

apresentação e discussão do ambiente explorado. 

 



 

 

2 O PROCESSO DE CRIAÇÃO DE EMPRESAS NO E-BUSINESS E 

SEUS MODELOS  

 

 

Nesse estudo são tratados alguns conhecimentos que afetam diretamente o 

empreendedorismo, o e-business, as organizações existentes e o processo de criação de novos 

negócios. Por serem muitos variados, os temas estão organizados em conjuntos de itens 

relacionados ao empreendedorismo, às tecnologias, ao ambiente e ao conhecimento, como 

alguns dos fatores mais importantes para o aproveitamento das oportunidades de negócios 

empreendedores no e-business. 

 

2.1 O empreendedorismo e o processo de criação de empresas no e-business 

 

O processo de criação de uma empresa requer um grande volume de informações e 

conta com inúmeras variáveis que se comunicam entre si. É muito grande o conjunto de 

informações e de características atribuídas pelo empreendedor na diferenciação que faz ao 

definir os contornos e o modelo do negócio.  

Algumas das variáveis, escolhas e decisões a serem tomadas são as seguintes: os 

clientes que a empresa irá atender, de que forma se dará esse atendimento, quais são os 

produtos e serviços, o sistema de produção e de distribuição, a marca, o mercado, a 

localização, os sócios, os insumos, os fornecedores, os recursos financeiros, as tecnologias a 

serem adotadas, as formas de alianças que serão estabelecidas com empresas, entre outras.  

Dornelas (2010) em seus trabalhos sobre empreendedorismo elenca  as variáveis a serem 

consideradas na criação de uma empresa. Do ponto de vista do negócio eletrônico, 

incorporem-se ainda alguns elementos como: webdesign, provedor, plataforma, links, 

patrocínios, banners, endereço do site, entre outros.  

Cada empreendedor tem o seu próprio ritmo na construção de sua visão. Alguns 

iniciam pelo produto, outros começam identificando fontes de financiamentos; uns começam 

fazendo as contas, há quem procure colaboradores e sócios com o perfil que desejam para 

começar a desenvolver a sua idéia de empresa.  

Dornelas (2010) realizou pesquisa envolvendo profissionais de diferentes atividades e 

sistematizou em sete as inteligências: lingüística ou verbal, lógico-matemática, espacial, 

musical, corporal-sinestésica, interpessoal e intrapessoal. Dependendo das características do 
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empreendedor, cada um poderá tender a operar inicialmente com suas inteligências mais 

desenvolvidas e após identificar, conscientemente, ir buscar os complementos para aumentar 

as chances de sucesso do seu negócio digital.  

O empreendedorismo pode ser beneficiado com a teoria das inteligências múltiplas, 

especialmente consideradas as relações e as circunstâncias do processo de criação e 

desenvolvimento de novos negócios. As alianças estratégicas, como parcerias e sociedades, 

poderão ser estabelecidas de forma a integrar as inteligências para a criação de negócios 

inovadores e de sucesso. Outro exemplo é a criação de uma equipe auto-motivada, com 

habilidades e conhecimentos que se complementam e contribuem para criar um conjunto mais 

consistente diante das necessidades do processo de empreender (DOLABELA 2008). 

Acontece de empreendedores focarem tanto em suas competências tecnológicas que 

deixam lacuna nas questões ligadas à gestão do negócio, à logística, aos recursos humanos, às 

finanças ou a qualquer outro assunto vital para a sobrevivência e expansão da empresa. Nas 

pequenas empresas, os empreendedores têm aproveitado múltiplas inteligências e 

conhecimentos para transformá-los em negócios criativos e de grande aceitação.  

 

2.1.1 O empreendedorismo no e-business 

 

Com o empreendedorismo na infoeconomia surge um novo conhecimento relacionado 

a esse novo ambiente de negócios, o know-how, saber como realizar alguma coisa que ainda 

não está plenamente difundido. Na verdade, os empresários, pesquisadores e estudiosos do e-

business, ainda estão buscando conhecimento e aprendendo com os erros e acertos ao longo 

do caminho. Isso funciona como uma espécie de nivelador e diminui a distância entre quem já 

está no jogo há mais tempo e quem entrar nele agora, o que é positivo para o 

empreendedorismo no e-business (FELIPINI, 2010). Também relacionado à questão da 

novidade na área, é fato que ainda existem muitos nichos de mercado interessantes para serem 

explorados. Pequenos segmentos que eventualmente não interessam às grandes empresas, ou 

passaram despercebidos, ou que ainda não estão totalmente maduros, podem representar uma 

excelente oportunidade de negócios para um empreendedor com visão e mente aberta. Ainda 

para Filipini (2010), o que caracteriza uma ótima oportunidade em se tornar um 

empreendedor nesse ambiente novo, é o fato do mesmo poder ser implantado aos poucos e 

testado com baixos investimentos. 

Comparações como custo de montar uma plataforma de e-business com o custo de 

montagem de uma empresa física; o custo de hospedagem de uma plataforma num shopping 



19 

 

 

virtual em relação ao aluguel de uma empresa num shopping center. Sem dúvida, o 

desembolso é sensivelmente menor para o empreendedor no e-business, particularmente no 

caso do varejo. É claro que pode-se gastar muito em plataforma se quiser, e muitos fazem 

isso, mas, no que se refere a investimentos e custos, o fato concreto é que o 

empreendedorismo nesse novo ambiente leva uma enorme vantagem. Para um empreendedor 

que, via de regra, dispõe de poucos recursos, esse é um aspecto extremamente relevante. 

Também relacionado aos investimentos, vem a parte da implantação. Diferentemente de um 

negócio tradicional, onde o início das operações geralmente ocorre somente com o 

empreendimento totalmente estruturado, um negócio na internet pode ser implantado em 

etapas, diluindo o investimento e facilitando a correção de erros, por exemplo, uma tabacaria. 

Se a loja for num shopping ou em uma rua, só poderá receber o primeiro cliente com a loja 

totalmente pronta. Na Internet você pode montar um site de conteúdo, com ou sem sua marca 

definitiva, testar a aceitabilidade de seu modelo de negócio e produtos, avaliar a visitação, e 

só depois começar a vender. É claro que isso representa tempo, mas é um tempo muito bem 

gasto que pode representar a diferença entre ganhar ou perder. Para se entender essas 

particularidades de empreender no e-business, a seguir é explicado o que é o mercado e-

business, como é sua implementação  e a descrição de seus fatores de sucessos e insucessos.  

 

2.1.2 O e-business 

 

O e-business, ou negócio eletrônico, pode ser definido como o uso da internet para 

ligar organizações e potenciar os processos de negócio das mesmas. Abrangendo a 

organização em si, colaboradores, clientes, fornecedores e todas as outras entidades 

interessadas (COMBE, 2010).  

Existe uma sobreposição que, por vezes, gera incertezas entre a definição de e-

business e de comércio eletrônico. Na realidade o e-business inclui todas as atividades do 

comércio eletrônico, mas vai além do que é o comércio eletrônico, englobando também 

transações internas à organização. Ou seja, para além das transações de compra e venda que 

compõem o comércio eletrônico, o e-business inclui igualmente transações relacionadas com 

procurement, logística, CRM, supply chain management (SCM), pagamentos e controle de 

estoques e outros. Apesar de uma empresa de comércio eletrônico atuar em e-business, o 

negócio eletrônico é um conceito mais amplo, podendo, consoante a cada caso em particular, 

ir além do que é o comércio eletrônico. Trata-se, portanto, de um conceito que engloba tudo o 
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que é feito de forma eletrônica numa organização e que pode ser associado, de forma mais ou 

menos direta, ao negócio. 

O e-business se caracteriza também como uma evolução para empresas recentes e 

empreendedoras (KULATILAKA, 2001). Os negócios eletrônicos tiveram esse crescimento 

graças aos avanços destes.  

Albertin (2004) acrescenta que o e-business traz grandes benefícios para as empresas 

lojistas, pois não precisa de um espaço físico para comercializar produtos e serviço e podem 

ser acessadas pelos clientes 24 horas por dia, durante 07 dias na semana. A Figura 01 

demostra algumas possibilidades de negócio comercial. 

 

Figura 1 – Tipos de negócios eletrônicos 

Fonte: Adaptado de ALBERTIN (2004) 

Observa-se as diversas possibilidades de e-business que uma empresa pode 

implementar e realizar eu seu mercado: 

• Empresa - Empresa (Business to Business – B2B): O mais utilizado. As transações 

B2B evolvem além de negociação entre empresas, serviços que são disponibilizados apenas 

para empresas; 

• Empresa - Consumidor (Business to Consumer – B2C): São transações comerciais 

entre empresas e consumidores finais. Requer um cuidado especial, pois este vai estar em 

contato direto com seus consumidores finais e deve ter uma estratégia de marketing mais 

cuidadosa; 
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• Consumidor - Consumidor (Consumer to Consumer – C2C): São negócios entre 

pessoas, como por exemplo sites de classificados e leilões. Geralmente o lucro desses sites é 

ligado à publicidade e ou taxas cobradas pelo uso do website; 

• Consumidor - Empresa (Consumer to Business – C2B): Pouco usual, mas muito 

interessante, pois dá a oportunidade para o consumidor contatar a empresa para efetuar a 

compra. Um exemplo são os leilões reversos em que o consumidor coloca o que quer comprar 

e as empresas colocam os preços. 

• Empresa - Administração (Business to Administration – B2A): Essa modalidade 

consiste entre empresas e o estado. Um exemplo é o posto fiscal de São Paulo, que permite 

emissão e consulta de guias; e 

• Consumidor - Administração (Consumer to Administration – C2A): É o consumidor, 

ou melhor dizendo, o cidadão com o Estado. Um exemplo muito interessante em São Paulo é 

a Delegacia on-line, onde os cidadãos podem fazer um Boletim de Ocorrência sem precisar ir 

à delegacia, exceto em alguns casos. 

 

2.1.3 E-business brasileiro 

 

Com as novas tecnologias disponíveis, a internet passou a ser utilizada por empresas 

interessadas em ampliar seus lucros e por novas organizações criadas por empreendedores 

visando novos mercados. Assim, surgiu o negócio eletrônico no Brasil, em 1995. Atualmente, 

é o canal mais moderno, eficiente e simples de negociação e vendas, além de ser o meio de 

comercialização que mais tem crescido nos últimos anos. As principais vantagens que atraem 

os internautas são a prática de preços mais baixos, o financiamento facilitado, o frete grátis e a 

facilidade de compra, além da praticidade para comparar preços de produtos e de poder 

negociar o mesmo produto com vários fornecedores simultaneamente (E-BIT, 2010). 

Phan (2003) comenta que o negócio eletrônico no Brasil existe há pouco tempo, isso 

em 2003, e atualmente, ainda é um setor em formação, porém muito diferente. O negócio 

eletrônico no Brasil está com tudo. Segundo E-bit (2010), consultoria de referência no 

fornecimento de informações sobre o e-business nacional, mais de 86% dos consumidores 

online aprovam o negócio eletrônico brasileiro, um nível de aprovação bem próximo de países 

como os EUA. Isso mostra uma tendência de maturidade do setor, que tem atendido às 

maiores expectativas dos consumidores brasileiros. 

O E-bit (2010) salienta também o novo perfil desses brasileiros. Há poucos anos esse 

tipo de negócio era praticamente exclusividade da classe A, hoje há um aumento no número 
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de compradores nas classes sociais A, B e C. Uma das principais justificativas é a 

oportunidade de inclusão digital. No Brasil, somente em 2009 foram vendidos mais de 10,5 

milhões de computadores. A escolaridade dos consumidores que compram online também 

mudou nos últimos anos – usuários do ensino médio passaram de 13% em 2001 para 22% em 

2010, conforme figura 2. 

 

 

Figura 2: Inclusão Digital no Brasil 

Fonte: Adaptado de E-BIT (2010) 

A previsão para 2011, segundo E-bit (2010), é o aumento do varejo on-line subindo 

40% em relação a 2010, cerca de R$ 8,5 bilhões; as mulheres serão responsáveis por 50% das 

compras pela Internet; e as classes C e D também devem comprar mais pela internet, pois há 

um maior acesso a crédito, maior facilidade no pagamento e maior inclusão digital destas 

classes.  

Há estudos mais otimistas. Segundo um estudo realizado pela Associação Comercial 

de São Paulo (ACSP) em parceria com a Câmara e-net (2011) o negócio eletrônico no Brasil 
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deverá fechar o ano de 2011 com um faturamento médio de R$ 18,5 bilhões e conquistar em 

torno de 7 milhões de novos consumidores. 

De acordo com as análises das entidades, a facilidade da obtenção de crédito pela 

classe C, associada a difusão do acesso a internet, colaboraram para a valorização do 

comércio online e impulsionaram o crescimento de seus números. Segundo a pesquisa, o 

Brasil possui uma média de 15,5 milhões de compradores online, cujo valor médio dos 

tíquetes de compra é de R$ 346. Além disso, a facilidade no pagamento e a possibilidade de 

parcelar as compras por um tempo maior do que se a aquisição fosse feita em uma loja física 

também colaboram para que as pessoas venham se interessando cada vez mais em usar a 

internet como vitrine para escolher seus produtos. 

 

2.1.4 Implantação de um negócio empreendedor no E-Business 

 

O mercado aquecido e o crescimento da renda da classe C, tornam o ambiente propício 

a novos negócios empreendedores, porém alguns antes mesmo dessa realidade se concretizar 

já afirmavam a importância de planejamento em um mercado diferente do tradicional e 

inovador. Segundo Costa (2001) e Felipini (2010), para ser bem sucedido em negócios 

eletrônicos é necessário preparar-se e planejar cuidadosamente o negócio. Isso significa: 

• Escolher um bom nicho entre as oportunidades de negócios existentes na internet; 

• Montar um plano estratégico para o negócio; 

• Montar uma rede social e loja virtual que seja atraente e eficaz em transformar os 

visitantes em clientes; 

• Divulgar a empresa e loja na internet por meio dos conhecidos sites de busca; e 

• Estabelecer relacionamento duradouro e gerador de negociações e vendas com os 

clientes através de e-mail marketing (mala direta), newsletter (informativo), VoIP (Voz sobre 

IP), entre outros. 

Para àquelas organizações novas ou não, que desejam negociar e comercializar seus 

produtos e serviços na internet praticando o e-business, a realização de mudanças estruturais 

em seus ambientes internos através do desenvolvimento de estratégias de negócios inovadoras 

é mandatória. Todo o empreendedor, empresa ou pessoa, que almeja o sucesso com o e-

business precisa, necessariamente, reestruturar-se e adaptar-se à realidade do ambiente virtual, 

e isso contempla um re-desenho em todo seu processo. Os gestores mercadológicos deverão 

re-aprender a forma de negociar e comercializar os seus produtos e serviços nesse ambiente 

(FELIPINI, 2010). 
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As transações virtuais são apenas um dos desafios que os profissionais de marketing 

enfrentarão para alcançar o sucesso no negócio eletrônico. Pontos cruciais como a gestão dos 

canais de distribuição e a gestão financeira do negócio virtual, são fatores decisivos para que 

os empreendedores consigam ser sustentáveis do ponto de vista financeiro e competitivos na 

esfera comercial e logística (CUNNINGHAM, 2001). 

Visto as dificuldades enfrentadas pelas empresas empreendedoras na implementação 

de canais de negociações, vendas digitais e pelos compradores potenciais no que tange ao 

acesso a estes canais de negócio, é crucial que as empresas desenvolvam as suas estratégias de 

inserção no ambiente virtual com cautela e de forma planejada (FELIPINI, 2010).  

Já para Brandão (2008), para uma implantação empreendedora sair sucedida no e-

business, quatro variáveis são determinantes para um projeto de e-business ser bem-sucedido. 

Primeiramente, o planejamento cuja principal função é estimular o gestor a se antecipar aos 

possíveis problemas e se preparar para eles. Em segundo lugar, a escolha de um bom produto 

e/ou serviço para oferecer ao mercado. Em terceiro, o desenvolvimento de uma ferramenta de 

negociação virtual e website eficaz, ou seja, um website que efetivamente venda. E, por 

último, a promoção do website em diferentes mídias, incluindo a própria web. Brandão (2008) 

cita como exemplos de pioneirismo bem sucedidos de e-business a Dell Computers, a 

Americanas.com, o Submarino.com, e outros. 

 

2.1.5 Fatores críticos de sucesso do empreendedorismo no e-business 

 

Como todo novo ou velho negócio ou mercado há sempre fatores que levam ao seu 

sucesso. Para Saccol (2005), os fatores críticos de sucesso de um negócio no e-business 

representam um conjunto de determinadas áreas que se apresentarem resultados satisfatórios 

assegurarão um desempenho competitivo de sucesso para o empreendedor. Conclusões de 

especialistas apontaram que os fatores críticos de sucesso das novas pequenas e médias 

empresas que praticarão e praticam o e-business, não diferem significativamente daqueles 

para as grandes organizações no mesmo ramo de negócios. Embora as novas pequenas e 

médias empresas tenham maior dificuldade em alcançá-los devido às características próprias, 

como menos recursos e organização. Esses fatores são descritos a seguir: 

• Conteúdo: Apresentação de um produto/serviço único ou inovador pela internet, de 

grande atratividade e apelo de compra; 

• Conveniência: Utilização da plataforma para os propósitos para os quais ele foi 

projetado; 
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• Controle: A extensão na qual o negócio é capaz de monitorar significantes processos 

relacionados ao e-business. Ex.: entregas, conferências, perguntas dos clientes, atualização 

das informações, etc; 

• Interação: A atitude da empresa em construir relacionamentos antes e depois da 

venda; 

• Comunidade: A habilidade de atrair e manter um grupo de clientes/parceiros de 

interesses comuns trocando informações e serviços. Ex.: através das bases de dados; 

• Sensibilidade de Preço: A sensibilidade de apresentar um produto/serviço a um preço 

competitivo na Internet; 

• Imagem da Marca: A habilidade de construir uma marca; 

• Compromisso: Forte motivação em usar a Internet como alavanca para inovar; 

• Parceria: A extensão na qual o negócio usa parceiros para alavancar a presença na 

Internet e expandir os negócios; 

• Melhoria do Processo: A extensão na qual a empresa pode mudar e automatizar os 

processos; e 

• Integração: A provisão de links com sistemas de TI para suportar parceiros ou 

melhorias de processos.  

 

2.1.6 Fatores críticos de insucesso do empreendedorismo no e-business 

 

Como visto anteriormente, há uma onda de otimismo e um crescimento expressivo no 

setor. Contudo, conforme estudo realizado pela IBM (2010), mais de 60% das plataformas 

virtuais que são abertas no Brasil fecham com menos de 1 ano de existência. Tal fato é 

motivado por falta de conhecimento sobre o que realmente é o negócio virtual e pela falta de 

preparação da administração e do pessoal encarregado do gerenciamento do mesmo. Em um 

mercado cada vez mais competitivo, a capacitação, tanto dos administradores quanto do 

pessoal de apoio, é cada vez mais um fator básico para o bom desempenho de um negócio, e 

no negócio eletrônico não é diferente. Alguns fatores se destacam pelo numero de incidências, 

como falta de planejamento. 

Muitos empreendedores subestimam a complexidade do negócio eletrônico e não se 

preparam adequadamente para participar desse segmento de mercado. O desconhecimento das 

ferramentas de e-business e características próprias desse setor levam a gastos desnecessários 

ou subutilização de recursos, o que acarreta aumento de custos operacionais com redução de 

margens de lucro e consequente perda de competitividade. 
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A falta de foco no mercado é outro fator crítico. Um erro muito comum é iniciar um 

negócio virtual para "negociar de tudo". Isso não funciona para o pequeno e médio 

empresário. A tendência do mercado virtual é cada vez mais se concentrar em nichos de 

mercado e conseguir excelência nesses segmentos. A competição com as grandes redes é 

inviável e por isso o empreendedor digital deve procurar segmentos de mercado que 

aparentemente não interessam a essas grandes redes por questão de volume de negócios ou 

logística. As oportunidades nesses nichos de mercado são muitas e rentáveis. Na internet, 

qualquer pequena fatia de mercado representa milhões de consumidores. 

Continuando o estudo realizado pela IBM (2010), pode-se salientar outros seis fatores 

críticos, descritos a seguir: 

a) Improviso na modelagem do negócio - É comum ver ótimos projetos de e-business 

fracassarem simplesmente porque na hora da escolha de uma plataforma de e-business, ou 

serviço de otimização para ferramentas de busca, o cliente opta por uma solução improvisada, 

que as vezes tem como único atrativo o preço, sem garantia alguma de profissionalismo. 

b) Mão de obra não qualificada - Gerenciar uma negócio virtual requer muito mais que 

conhecimento sobre navegação na internet. O gerenciamento e manutenção de um negócio 

virtual exige conhecimento em diversas áreas como marketing digital, otimização para 

ferramentas de busca, monitoramento de tráfego entre outras. Por isso, não se pode imaginar 

um empreendedor digital atribuindo as funções de gerenciamento de conteúdo de uma 

plataforma a um funcionário só porque ele "conhece de Internet". A formação do gestor de e-

business é essencial para a identificação de problemas no funcionamento e estrutura do 

negócio assim como na prospecção de oportunidades e novos mercados. 

c) Divulgação ineficiente - Realmente, não adianta ter uma plataforma virtual com 

ótimos produtos e preços competitivos se o internauta não vê a empresa e não consegue 

encontrá-la. Boa colocação em ferramentas de busca, anúncios em sites de comparação de 

preços e presença atuante nas redes sociais são instrumentos decisivos para o sucesso de um 

negócio virtual. Muitas plataformas virtuais fecham justamente por acreditarem que o simples 

fato de estar na Internet gera tráfego de acesso automaticamente. O marketing digital 

desempenha papel vital no sucesso de um empreendimento no comércio eletrônico. 

d) Inércia digital - Não é porque no ano passado sua plataforma teve um bom resultado 

com as estratégias que foram utilizadas que ela necessariamente apresentará o mesmo 

resultado se mantidas as estratégias anteriores. A Internet é extremamente dinâmica e 

tendências, tecnologias e novas formas de interação surgem a cada momento. As técnicas para 

otimização em ferramentas de busca mudaram profundamente nos últimos três anos e o 
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Twitter se transformou em fenômeno em menos de 18 meses. O empreendedor digital deve 

estar atento a essas mudanças e adaptar seu negócio para essas novas tendências. 

e) Fraudes nos pagamentos - Muitas plataformas virtuais não resistem a 

quantidade de prejuízos nas vendas com cartões de crédito – chargeback – em sua vendas 

online e acabam fechando. Pior ainda, fecham e ainda ficam devendo em função de 

antecipações negativadas. Uma boa estrutura nas formas de pagamento online, principalmente 

no caso de cartões de crédito é indispensável para qualquer e-business, já que o chargeback é 

apontado como fator de fechamento de diversos tipos desses negócios virtuais, não apenas dos 

modelos de negócio baseados em relações B2B. Atualmente as opções de gateways de 

pagamento são mais diversificadas e é possível se prevenir contra fraudes nos cartões de 

crédito de diversas maneiras. 

f) Falta de monitoramento - Toda plataforma virtual precisa ter seus dados 

constantemente monitorados para que a administração possa saber o que realmente está 

acontecendo no negócio. A web análise é uma ferramenta essencial para a tomada de decisões 

no mundo virtual. Ignorar ferramentas como o Google Analytics equivale, em termos digitais, 

a não ouvir a opinião dos seus clientes em seu negócio virtual.  

 

2.2 Modelos empreendedores específicos de negócios no e-business e suas 

implicações 

 

De acordo com Rappa (2004), muito se fala sobre como a web muda os modelos de 

negócio, porém existem poucas evidências do que exatamente isso quer dizer. O comércio 

eletrônico traz novos modelos de negócio, porém também reinventa modelos existentes 

consolidados. 

Exemplo disso são os leilões eletrônicos. Os leilões são uma das mais antigas formas 

de agenciamento usadas em todo o mundo, para itens como commodities, antiguidades, além 

de outros. A web popularizou o modelo de leilões e alargou sua aplicabilidade para uma vasta 

gama de produtos e serviços. 

Segundo Timmers (2006), alguns modelos de e-business são essencialmente uma 

reimplementação eletrônica de formas tradicionais de fazer negócios. Outros modelos estão 

longe de ser tradicionais, e buscam modos inovativos de agregar valor através da 

administração da informação gerada na Internet e de uma rica funcionalidade, não sendo 

possível utilizá-los a não ser com o uso da mesma. A criação desses novos modelos só é 

factível devido às características de abertura e conectividade da Internet. 
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Chesbrough (2004), em seu estudo sobre o papel do modelo de negócios na captura de 

valor advinda da inovação, afirma que o papel do modelo de negócios para uma inovação é 

assegurar que o núcleo tecnológico da inovação seja transformado num empreendimento 

economicamente viável. Ele propõe que o modelo de negócio seja um mediador entre os 

domínios técnico e econômico, conforme demonstra a Figura 03. 

 

Figura 03 - Modelo de Negócio media os domínios técnico e econômico 

Fonte: Adaptado de CHESBROUGH (2004) 

Kalakota e Whinston (2007) sugerem que a definição de valor empreendedor em e-

business é definido em termos da experiência total do consumidor. O que há de novo num e-

business, segundo eles, são os conceitos de integração, dentro e fora da empresa para que se 

possa criar uma empresa usando uma nova tecnologia, rede ou Internet, que seja centrada no 

cliente. A outra palavra que define é a customização ou personalização. 

O modelo de e-business deve entregar valor para o cliente através da velocidade. Para 

isso, as empresas devem construir e reconstruir produtos e processos para prover serviços 

mais rápidos, conveniência, personalização e preço. O valor em termos de experiência total do 

cliente é usar a tecnologia para inovar e empreender, entreter e enriquecer a experiência 
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inteira que o cliente experimenta ao se envolver com o produto, desde a seleção do pedido até 

o recebimento. 

Outros conceitos associados ao modelo de e-business são o conceito de self-service e 

prover soluções integradas de vendas e serviços, tais como customização e integração. Para 

melhorar a retenção do cliente, as empresas devem desenvolver e gerir relacionamentos com 

os mesmos via melhor integração entre vendas e serviços, utilizando para isso a tecnologia de 

Internet para obtenção e transmissão de informações, permitindo a criação de valor. 

Segundo Timmers (2006), o comércio eletrônico na Internet pode tanto ser 

empreendedor, complementando os negócios novos e tradicionais, ou representar uma linha 

completamente diferente de negócios. Segundo esse autor, a definição de modelo de negócios 

abrange uma arquitetura para o produto, serviço e fluxo de informações, incluindo uma 

descrição de vários atores do negócio e seus papéis; uma descrição dos benefícios potenciais 

para os vários atores no negócio e uma descrição das fontes de receitas. 

Timmers (2006) ainda observa sobre os negócios atuais na Internet que a tecnologia de 

informação e comunicação viabilizam uma larga gama de modelos empreendedores de 

negócio, que a capacitação permitida pelo estado-da-arte da tecnologia é apenas um critério 

na seleção do modelo e que por si só a tecnologia não provê direcionamento para selecionar 

um modelo em ternos comerciais. Continua afirmando que o direcionamento para o 

desenvolvimento de tecnologia vem da definição de novos modelos e que muitos dos modelos 

concebidos ainda não foram experimentados comercialmente. Apesar do comentário ser de 

2006, ainda continua válido atualmente. O autor cita alguns novos modelos empreendedores  

de negócio advindos com a Internet, que são e-shop, e-procurement, e-auction, e-mail, 

comundades virtuais, value chain service provider. Esses modelos serão descritos a seguir: 

a) E-shop: Promove bens e serviços de uma empresa, podendo incluir confecção do 

pedido e possibilidade de pagamento, combinados com outros canais tradicionais de 

marketing; 

b) E-procurement: Procura eletrônica de bens e serviços. Os benefícios vem da ampla 

escolha de fornecedores, os quais devem ser capazes de lidar com custo mais baixo, melhor 

qualidade, melhoria na entrega e custo reduzido de busca. Negociação eletrônica e 

contratação podem melhorar o tempo gasto com a procura, seus custos e conveniência; 

c) E-auction (leilões eletrônicos): Oferece uma implementação eletrônica dos 

mecanismos tradicionais de leilão; 

d) E-mail: Uma coleção de e-shops, normalmente enriquecidos por um “ guarda-

chuva” comum, por exemplo, uma marca bem conhecida; 
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e) Comunidades virtuais: Membros adicionam informações dentro de um ambiente 

básico provido por uma empresa de comunidade virtual; 

f) Value chain service provider: Especializa-se em uma função específica para a cadeia 

de valor, como pagamentos eletrônicos ou logística, com a intenção de fazê-lo dentro de sua 

vantagem competitiva distintiva. Por exemplo, os bancos podem encontrar novas 

oportunidades usando redes. Logo, value chain integrator foca em integrar múltiplos degraus 

da cadeia de valor, com o potencial de explorar a informação que flui entre esses degraus e 

adicionar valor. 

Ressalta-se que não foram descritos todos os modelos indicados pelo autor, pois 

pretendia-se observar que existem modelos de e-business mais inovadores e empreendedores 

e outros menos. 

O autor elenca onze modelos de negócio na Internet e produz um mapa desses 

modelos ao longo de duas dimensões. A primeira dimensão dá o grau de inovação. Ele varia 

de uma versão essencialmente eletrônica de um modo tradicional de fazer negócios até modos 

mais inovadores de fazer negócios, como por exemplo, externalizando via Internet funções 

que antes eram executadas dentro da empresa ou ainda oferecendo funções que não existiam 

antes. A segunda dimensão trata a extensão de integração de funções diversas na cadeia de 

valor, variando desde modelos com uma única função, como por exemplo, e-shops, que só 

provem a função de marketing sobre a Internet, até funcionalidades totalmente integradas, 

como a value chain integration. A Figura 4, a seguir, demonstra o mapa resultante desses 

novos modelos. 

No canto esquerdo inferior estão, basicamente, os e-shops, os quais são versões 

eletrônicas de modos tradicionais de vendas somente. No outro extremo, está o modelo de 

value chain integration, o qual não pode ser feito de forma tradicional, é criticamente 

dependente de tecnologia da informação para permitir que a informação flua através de redes 

e crie valor adicional pela integração desses fluxos de informação. 

Entre esses dois modelos de e-business extremos estão modelos de negócios que 

encontram algum grau de analogia em negócios não eletrônicos. Algumas funcionalidades 

podem ser reimplementadas por serviços eletrônicos, como exemplo, tem-se o value chain 

service provision, que pode oferecer pagamento eletrônico, que também é feito de forma 

tradicional, bem como novas funcionalidades podem ser providas pela Internet, como por 

exemplo, o smart card support, oferecido por esse mesmo modelo de e-business. 
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Figura 4 - Classificação dos Modelos Empreendedores de Negócio de Internet 

Fonte: Adaptado de TIMMERS (2006) 

Segundo Applegate (2005), o e-business é construído através da combinação de uma 

variedade de modelos de negócio. Esses negócios são então linkados com outros através de 

redes múltiplas de cadeia de valor para criar a web para a Web. 

Ao incorporar múltiplos modelos de negócio que geram diferentes fontes de receita 

advindas da mesma infraestrutura, uma rede de negócios pode mais eficientemente utilizar 

recursos, atender às necessidades dos clientes por soluções integradas e gerar valor adicional 

do mesmo nível de investimento. 

Ao unir a web de negócios dentro da empresa com uma rede de negócios composta 

por uma web de negócios muito maior, uma organização pode alavancar os recursos da 

comunidade de modo a aumentar o valor entregue a todos os seus membros. Daí a 

importância da identificação dos tipos de modelo de negócio de e-business utilizados pela 

empresa: verificar se os resultados estão sendo realmente alavancados e o valor entregue ao 
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cliente está realmente maior. A seguir, apresenta-se diferentes enfoques de autores sobre a  

idealização de um modelo de negócios para e-business. 

 

2.2.1 O Conceito cadeia de valor de Porter  

 

Para Porter (2002), toda a retórica sobre as indústrias de Internet, estratégias de e-

business e nova economia mascaram o que a Internet verdadeiramente é: uma enabling 

technology, que na falta de tradução melhor pode ser entendida como tecnologia 

possibilitadora. Ou seja, um poderoso conjunto de ferramentas que pode ser usado de forma 

inteligente, ou não, em quase toda indústria e como parte de quase toda estratégia. 

A questão chave não é se devemos desenvolver tecnologia de Internet. As empresas 

não tem escolha, se querem manter-se competitivas, precisam adotá-la. A chave está em como 

explorá-la. Ganhar vantagem competitiva com isso não requer uma nova abordagem radical 

para negócios. Apenas requer construção em cima de estratégias comprovadamente efetivas. 

A Internet de forma isolada raramente será uma vantagem competitiva. A maioria das 

empresas bem sucedidas nesse aspecto usa a Internet como complemento aos modos 

tradicionais de competição e não aquelas que estabeleceram suas iniciativas apartadas de suas 

operações estabelecidas. 

Segundo o autor, empresas que desenvolveram tecnologia de Internet muitas vezes 

ficaram confusas com sinais distorcidos do mercado, criados por métricas erradas, como por 

exemplo, receitas distorcidas, custos e preços analisados por métricas financeiras equivocadas 

adotadas pelas empresas. Sendo essa a causa da euforia advinda num primeiro momento das 

empresas ponto.com. 

Segundo Porter (2002), é necessário retornar aos fundamentos. Valor econômico para 

a empresa nada mais é que a diferença entre preço e custo e só é mantido através de uma 

lucratividade sustentável: gerar receitas, reduzir despesas ou simplesmente fazer algo útil para 

desenvolver tecnologia de Internet não é uma evidência suficiente de que valor tenha sido 

criado. Ele ressalta que é preciso distinguir a tecnologia de Internet dos usos da Internet. São 

os usos da Internet que podem criar valor. 

Para ver como a Internet pode criar valor é necessário analisar dois fatores 

fundamentais que determinam a lucratividade. A estrutura da indústria que determina a 

lucratividade do competidor médio e a vantagem competitiva sustentável- que permite a uma 

empresa superar o competidor médio. 
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Quanto à estrutura da indústria, Porter (2002) afirma que a Internet tem o potencial de 

expandir bastante determinada indústria, por exemplo, a indústria de ensino à distância, mas a 

Internet não cria a indústria. Quer seja a indústria nova ou velha, a atratividade de uma 

indústria é determinada por cinco forças de competição: a intensidade da rivalidade entre 

competidores existentes, as barreiras de entrada para novos competidores, o desafio de 

produtos ou serviços substitutos, o poder de barganha dos fornecedores e o poder de barganha 

dos compradores. Para analisar a estrutura da indústria e seus efeitos sobre a Internet, Porter 

propõe o seguinte modelo: 

 

Figura 5 - Efeito global da Internet sobre a estrutura da empresa 

Fonte: Adaptado de PORTER (2002) 

A partir da observação da Figura 5, o efeito global da Internet sobre a estrutura da 

empresa é um paradoxo. Visto que seus maiores benefícios são tornar a informação 

largamente disponível, reduzir a dificuldade de compras, marketing e distribuição, permitir 

que compradores e vendedores encontrem-se e façam negócios mais facilmente, são também 

responsáveis pela dificuldade de transformar os mesmos em lucros. 

Sobre a Internet e a vantagem competitiva, Porter (2002) afirma que vantagens de 

custo e preço podem ser alcançadas de duas maneiras. Pela efetividade operacional, fazendo 

as mesmas coisas que os concorrentes, porém de melhor maneira, como por exemplo, 

melhores tecnologias, pessoas melhor treinadas, uma estrutura de gestão mais efetiva, ou 

através do posicionamento estratégico, fazendo coisas diferentes dos competidores de forma a 
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entregar um tipo de valor único para o consumidor, como por exemplo serviços diferentes, 

diferentes arranjos logísticos, além de outros. 

Quanto à efetividade operacional, Porter (2002) afirma ser difícil sustentá-la, pois, a 

abertura da Internet combinada aos avanços na arquitetura de software, ferramentas de 

desenvolvimento e modularidade, tornou mais fácil para as empresas desenhar e implementar 

aplicações, caindo algumas barreiras para imitação. 

Como tornou-se mais difícil sustentar vantagens operacionais, o posicionamento 

estratégico torna-se mais importante. Segundo Porter (2002), o que aconteceu com muitas 

empresas pioneiras na Internet , sejam empresas ponto.com, sejam empresas já estabelecidas, 

foi que elas violaram os bons preceitos da estratégia, quando ao invés de focar em lucros, elas 

tentaram maximizar receitas e fatia de mercado a qualquer custo. 

Empresas bem estabelecidas também caíram na armadilha da Internet, esquecendo 

aquilo que as tornava únicas. Elas correram a implantar as mais recentes aplicações de 

Internet e copiar as ofertas das ponto.com, comprometendo a vantagem competitiva de 

empresas líder. 

Porém, o futuro pode ser diferente. Quando a Internet vem para reforçar uma 

estratégia distintiva, realizar atividades sob medida e melhorar o ajuste, ela provê uma 

plataforma tecnológica melhor do que as gerações prévias de TI, que trabalhava contra a 

estratégia no passado. Pacotes de aplicativos de software eram difíceis de customizar e as 

empresas eram frequentemente forçadas a mudar o modo como conduziam suas atividades de 

modo a estar em conformidade com as melhores práticas contidas nos softwares. No passado 

era difícil conectar aplicações discretas umas com as outras. ERP, enterprise resource 

planning, linkava atividades do sistema, mas de novo as empresas eram obrigadas a adaptar 

seu modo de fazer as coisas ao software. Como resultado, TI foi uma força para padronizar 

atividades e aumentar a convergência competitiva. 

Sobre a cadeia de valor, Porter afirma que essa é uma ferramenta básica para entender 

a influência da tecnologia da informação nas empresas: a cadeia de valor é um conjunto de 

atividades através da qual um produto ou serviço é criado e entregue aos consumidores. Sobre 

as aplicações da Internet na cadeia de valor, Porter (2002) propõe um modelo para facilitar 

sua interpretação, apresentado na Figura 6. 
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Figura 6 - Aplicações da Internet na cadeia de valor 

Fonte: Adaptado de PORTER (2002) 

Dessa forma Porter (2002) vê a Internet muito mais como complemento do que algo 

que vá redimensionar todos os modos convencionais de fazer negócios. 
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Em algumas indústrias, o uso da Internet representa somente um modesto 

deslocamento de práticas bem estabelecidas. As atividades virtuais não eliminam a 

necessidade por atividades físicas, mas frequentemente amplificam sua importância. 

Sobre separação ou integração dos negócios eletrônicos aos tradicionais e ao 

empreendedorismo, Porter observa que algumas empresas acreditam que a nova economia 

opera sob novas regras e deixam suas operações de Internet em unidades separadas, por medo 

de canibalização. Uma unidade separada também pode ajudar na relação com investidores. 

Porém Porter observa que geralmente separação organizacional mina a capacidade da empresa 

em ganhar vantagem competitiva. Ao criar estratégias separadas de Internet ao invés de 

integrá-la na estratégia global, as empresas falham em capitalizar sobre seus ativos 

tradicionais, reforçando competição. 

Toda empresa precisa de um programa agressivo para desenvolver a Internet através 

da sua cadeia de valor, usando a tecnologia para reforçar a tradicional vantagem competitiva e 

complementar os modos existentes de competir. A Internet não é uma tecnologia de ruptura 

para as empresas existentes ou já estabelecidas. Ela raramente nulifica as mais importantes 

fontes de vantagem competitiva numa indústria, em muitos casos ela torna aquelas forças 

mais importantes. 

O valor de integrar métodos tradicionais e Internet cria vantagens potenciais para 

empresas já estabelecidas. Isso não quer dizer que se deva configurar a Internet em termos de 

tradicionais “tijolos e cimento”, as empresas já estabelecidas terão mais sucesso se 

desenvolverem a tecnologia de Internet para reconfigurar atividades tradicionais ou quando 

encontrarem uma nova combinação entre as abordagens tradicionais e de Internet. 

 

2.2.2 Modelo criação de valor de Amit e Zott 

 

Amit e Zott (2005) desenvolveram um modelo empreendedor de negócio para o e-

business, onde descreve conteúdo, estrutura e governança de transações designadas para criar 

algo empreendedor através da exploração de oportunidades de negócio. O conteúdo da 

transação refere-se a bens ou informações que estão sendo trocados e aos recursos e 

capacitações requeridos para permitir a troca. 

A estrutura de transação refere-se às partes da troca e o modo como essas partes estão 

linkadas. Também inclui a ordem na qual as trocas acontecem, ou a sequência e o mecanismo 

de troca adotado para permitir as transações. A escolha da estrutura da transação influencia a 

flexibilidade, adaptabilidade e escala das transações. 
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A governança da transação refere-se ao modo como as informações fluem, os recursos 

e bens são controlados pelas partes relevantes. A importância do modelo criado pelos autores 

reside, segundo eles, na sua utilidade em explicar e predizer um fenômeno empírico, criação 

inovadora em e-business. 

Para os autores, então, o modelo empreendedor de e-business trata das transações que 

ocorrem entre as partes envolvidas na transação, como compradores, vendedores, parceiros, 

onde o valor total criado através desse modelo de negócio é igual à soma dos valores 

apropriados por cada parte. 

 

2.2.3 Modelo cadeia de valor baseado no build-to-order 

 

Segundo Tapscott (2005), as cadeias de valor desenvolvem, produzem e entregam 

produtos ou serviços para atender a um conjunto específico de necessidades do cliente. As 

cadeias de valor primeiro identificam e definem as necessidades, depois desenvolvem e 

constroem as soluções. Através de uma sequência de etapas, as cadeias de valor transformam 

matérias-primas em produtos acabados e serviços. 

Tradicionalmente, as iniciativas de melhoramento concentram-se na eficácia do 

processo e do custo. A lógica fazer-e-vender do capital físico impulsionava o antigo modelo 

de produção. O marketing esforçava-se em quantificar e predizer a demanda do consumidor, 

mas basicamente a integração do cliente era frágil. Os bens eram desenhados para mercados 

de massa e eficácia de produção. O estoque é o mal necessário da produção de rotina. A Ford 

e GM na década de 1990 até meados de 2001 automatizaram os elos com seus fornecedores 

apenas para transferir o problema de gestão de estoques aos fornecedores de seus 

fornecedores.  

Esse modelo apoia uma abordagem empreendedora de fazer-e-vender, sendo que as 

projeções de demanda impulsionam esse modelo. Segundo os autores, existe um segundo tipo 

de cadeia de valor que é uma espécie de produção de oficina que cria soluções personalizadas 

em resposta a demandas únicas. Nesse modelo, as oficinas são movidas pela demanda. 

Somente depois de vender um bem é que ela o fabrica. Nesse modelo, o cliente participa do 

projeto fornecendo os dados necessários para sua realização. 

Esse é o chamado modelo build-to-order ou fazer sob a demanda de um pedido, 

utilizado por exemplo pela empresa Dell de computadores, onde um computador é montado a 

partir de subconjuntos ou módulos separados, segundo a prescrição do cliente. 
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Esse modelo pressupõe uma rede de parceiros integrados à empresa, para fornecer os 

módulos a serem montados, para quem são delegadas as atividades de fabricação de 

componentes. Essa delegação não é nada simples. Cada pedido de um grande cliente requer 

extensa customização. 

A Cisco, empresa produtora de dispositivos e software de rede e seus revendedores, 

para cada pedido precisam especificar as necessidades únicas de seus clientes, projetar a 

solução e depois configurar, entregar e instalar um pacote de hardware/software 

personalizado. 

O conceito build-to-order faz lembrar Kalakota (2007), para quem todo modelo de e-

business implica em uma transformação estrutural para a empresa que o aplica. De acordo 

com os autores, uma característica fundamental nas estruturas organizacionais de empresas 

que resolverem utilizar os negócios eletrônicos é a existência de estruturas mais flexíveis. 

Para lidarem com a mudança, as empresas e unidades de negócio autônomas 

necessitarão de um desenho de sua estrutura eficiente, que permita que elas reajam 

rapidamente e de maneira contínua, permitindo um alto nível de inovação, e de mudança 

rápida da estratégia de negócio quando for necessário. Os autores analisam as diferenças 

existentes entre o desenho de um negócio tradicional e o desenho de um negócio 

empreendedor de e-business, apresentado na Figura 7. 

 

 

Figura 7 – Distinções entre cadeias de valor 

Fonte: Adaptado de TAPSCOTT (2005) 
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Tapscott (2005), considera que à medida que surgem novas tecnologias e novas 

necessidades dos clientes, os administradores acham difícil criar novos desenhos de negócio 

pois foram treinados para concentrar-se em melhoria de produtos, aumentar fatia de mercado 

e aumentar receitas. Também no mundo de e-business, a distinção entre produtos e serviços é 

tênue. 

Assim, o sucesso depende de criar novas ofertas de produtos, nas quais os clientes 

vejam valor. Empresas de sucesso não só adicionam valor, mas inventam-no. Para isso é que 

as empresas devem reverter sua cadeia de valor, para colocar foco nas necessidades do 

consumidor. 



 

 

3 METODOLOGIA 

 

3.1  Identificação da pesquisa 

 

O objetivo geral do presente estudo, que é o de apresentar o e-business como 

oportunidade para o desenvolvimento do empreendedorismo, implica o estabelecimento de 

um método de investigação que possibilite a análise em profundidade dos processos de 

decisão e ação. Para tanto, foram realizadas três etapas de coleta de dados. 

A primeira etapa foi a realização de uma pesquisa exploratória, que compreendeu o 

levantamento da fundamentação teórica da pesquisa, através de uma revisão bibliográfica 

ampla, compreendendo o levantamento e identificação do estado da arte do tema, a partir de 

fontes e dados secundários e aspectos relevantes sobre suas características, como definições 

sobre e-business, fatores de oportunidade e sucesso para sua adoção, dentre outros; 

Na segunda etapa, quantitativa, teve como intuito a identificação das empresas de TI 

que utiliza a ferramenta de e-business como geradora de negócios empreendedores. Serve 

para se ter uma dimensão de empresas que usam e empreendem no e-business. Conforme 

(Stefanuto e Carvalho, 2005) não há dados disponíveis que permitam identificar o universo 

das empresas que utilizam o e-business como gerador do empreendedorismo. Assim, foi 

enviado um questionário para um universo de 922 empresas buscando-se identificar quantas e 

quais utilizam alguma ferramenta de e-business. 

Na terceira etapa, a primeira atividade foi analisar os questionários respondidos na 

etapa anterior, visando-se selecionar os casos de empresas que poderiam ser estudadas em 

profundidade. Posterior a isso foram selecionados casos, baseados em critérios pré-

estabelecidos pelo pesquisador, para serem estudados qualitativamente. A pesquisa qualitativa 

fornece os meios para se explorar as interpretações dos atores, mantém o relacionamento mais 

próximo do pesquisador e o tema da  pesquisa,  permite  uma  estratégia  de  pesquisa  não 

estruturada e obtém dados de natureza rica e profunda (BRYMAN,1988; MIGUEL, 2010). 

Assim, a pesquisa quantitativa realizada na segunda etapa visa facilitar a pesquisa  

exploratória e qualitativa da terceira etapa, bem como, as três etapas combinadas, favorecer a 

produção de uma visão geral sobre as empresas que usam diferentes conceitos de negócios no  

e-business. 
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3.2 Identificação das empresas 

 

3.2.1 Identificação do universo aproximado das empresas de software 

 

A primeira atividade realizada nessa etapa de pesquisa foi à organização de uma base 

de dados sobre as empresas TI em atuação no Estado do Rio Grande do Sul. Essa base de 

dados foi buscada a partir de cadastros provenientes das principais entidades e instituições do 

setor no Estado do Rio Grande do Sul, como a ASSESPRO-RS (Associação das Empresas 

Brasileiras de Tecnologia da Informação, Software e Internet/RS), a SEPRORGS (Sindicato 

das Empresas de Informática do RS), a SOFTSUL (Sociedade Sul- Riograndense de Apoio ao 

Desenvolvimento de Software), e o SEBRAE-RS (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 

Pequenas Empresas), através da Coordenação do Projeto Setorial Software RS. 

A Tabela 1 apresenta o número de empresas obtido nos cadastros dessas instituições. 

Deve-se destacar que, para organizar a base de dados para este estudo, os dados provenientes 

das diversas fontes foram reunidos, mesclados, deduplicados e selecionados conforme o 

escopo do trabalho. De forma que, foram mantidas apenas as empresas cuja atividade estava 

relacionada ao desenvolvimento da TI e serviços correlatos. Como resultado, estimativas da 

pesquisa, o universo aproximado de empresas de TI do Estado do Rio Grande do Sul. 

 

ENTIDADE/INSTITUIÇÃO EMPRESAS ORIGEM DOS DADOS 

ASSESPRO-RS 101 Base de Dados pesquisa 

tecnológica 2009 

SEPRORGS 632 Base de Dados Censo 

2009 

SEBRAE-RS 189 Base de Dados Projeto 

Setorial Software e 

Serviços do RS 

TOTAL 922 Bases mescladas e 

filtradas 

Tabela 1 - Bases de dados utilizadas para identificação do universo de empresas. 
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3.2.2 Aplicação da pesquisa via internet 

 

Com o universo de empresas estabelecido, partiu-se para a definição do questionário e 

aplicação do mesmo. O objetivo desse questionário era o de se detectar quais as empresas 

desse universo possuem ferramentas de e-business e identificar qual o modelo utilizado nelas, 

além de dados classificatórios. 

Optou-se pela aplicação da pesquisa via internet já que o público-alvo da pesquisa é 

naturalmente usuário desse recurso. De uma forma geral, o segredo para uma enquete bem 

sucedida parece residir no acesso técnico e culturalmente fácil à Web (FREITAS, 2006). 

Foi elaborado um questionário, com tempo médio de preenchimento inferior a 10 

minutos. O link para acesso ao questionário foi enviado por e-mail para toda a base de dados 

(922 respondentes), o que caracteriza a amostragem como probabilística, visto que todos os 

elementos da população têm a mesma chance de serem escolhidos (FREITAS, 2006). Foram 

realizados até 3 relances reforçando a solicitação de resposta à pesquisa, que ficou ativa 

durante um período de 31 dias (9 de novembro a 8 de dezembro de 2010). 

 

3.2.3 Seleção dos casos 

 

A atividade desta foi analisar os questionários respondidos nos 922 respondentes, 

visando-se a selecionar os casos de empresas que deveriam ser estudados em profundidade.  

Como resultado da análise das respostas a essas questões, chegou-se a uma relação de 

empresas pré-selecionadas. Nessa relação, foi identificado o estágio de maturidade do e-

business, tais como antecedente, planejamento e execução de cada empresa, atribuído pelo 

pesquisador com base na análise das respostas às questões apresentadas no questionário. As 

empresas para as entrevistas foram escolhidas pelo critério de acessibilidade e de 

conveniência. 

 



 

 

4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 

Como resultado, 203 empresas responderam ao questionário, o que corresponde a uma 

taxa de resposta de 22%. Essa taxa é superior aos índices de 7 a 13% considerados retorno 

padrão para pesquisas via internet (FREITAS, 2006). Deve-se salientar que 147 e- mails (16% 

do total) não puderam ser entregues aos destinatários por problemas diversos, como endereços 

incorretos ou desativados, caixas de mensagens cheias e bloqueio por anti-spam. Assim, a 

taxa de resposta sobre os e-mails efetivamente recebidos fica em torno de 23% (tabela 2). 

 

  Empresas 

Total de empresas 

identificadas 

 641 

E-mails inválidos 

(retornaram) 

 108 

Responderam à pesquisa  203 

Tabela 2 - Retorno da pesquisa via internet 

 

4.1 Identificação das empresas que utilizam ferramentas de e business 

 

Foram analisadas as informações fornecidas pelas 203 empresas que  responderam ao 

questionário, com o intuito de se identificar as empresas do Estado que possuíam alguma 

ferramenta de e-business. Verifica-se que a amostra é representativa da população, em 

especial pelo porte médio das empresas. Aplicando-se  o questionário estima-se que as 

empresas do Estado do RS (população) tenham em média 16 funcionários (mediana=9) e 

faturamento de R$ 755 mil/ano. Na amostra, o número médio de funcionários é 17,43 

(mediana de 9) e 55% possuem faturamento anual inferior a R$ 433 mil. 

Das 203 empresas que responderam à pesquisa, 32 indicaram ter algum tipo de 

ferramenta para o e-business, servindo de base para a seleção dos casos estudados na terceira 

etapa da pesquisa. 
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4.2 Análise e coleta dos dados da segunda etapa  

 

4.2.1 Seleção dos casos 

 

A primeira atividade desta etapa foi analisar os questionários respondidos na etapa 

anterior, visando-se selecionar os casos de empresas que deveriam ser estudados em mais 

detalhes.  

Como resultado da análise das respostas a essas questões, chegou-se a uma relação de 

22 empresas pré-selecionadas. Nessa relação, foi identificado o estágio de maturidade do e-

business, tais como antecedente, planejamento e execução de cada empresa, atribuído pelo 

pesquisador com base na análise das respostas às questões apresentadas no questionário 

(Apêndice A). Também foi atribuída pelo pesquisador uma observação indicando o motivo da 

seleção e a prioridade (alta, média ou baixa). Essas informações tinham a finalidade de 

facilitar a priorização dos casos a serem estudados em profundidade. 

 

4.2.2 Coleta de dados via entrevista 

 

Com essa relação, partiu-se para a tentativa de agendamento das entrevistas. Sete 

empresas concordaram em participar do estudo qualitativo que foi realizado no período de 8 à 

23 de dezembro de 2010. Todos os entrevistados são sócios-diretores de suas respectivas 

empresas. Somente foi possível o levantamento de tais informações pelo comprometimento 

em não divulgar seus nomes e de suas empresas por questões estratégicas.  

No total, foram 10 horas de entrevista com as empresas relacionadas como A, B, C, D, 

E, F, G. Para a realização das entrevistas semi-estruturadas por pautas foi utilizado um roteiro 

com os principais tópicos de interesse, conforme Apêndice B (GIL, 1999). Das sete empresas 

entrevistadas na terceira etapa da pesquisa, quatro foram analisadas em mais detalhes, visto 

que as outras três se encontram em etapa preparatória na utilização de modelos e ferramentas 

de e-business. As empresas resultantes dessa etapa da pesquisa são identificadas como A, B, 

C e D e estão descritas a seguir. 
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4.2.3 Descrição das empresas 

 

EMPRESA – A: com quinze anos de existência, a empresa focou, desde seu início, no 

desenvolvimento de sistemas de gestão para grandes atacadistas. Sediada em Porto Alegre, 

um dos principais centros de tecnologia do Brasil, seu fundador resolveu concentrar esforços 

num setor carente de sistemas de gestão. Com o know-how adquirido, a empresa passou a ser 

mais do que um desenvolvedor de software, tornando-se fornecedor de uma solução 

informatizada para a gestão grandes atacados. Atualmente, o sistema integrado de gestão 

desenvolvido pela empresa está implantado em mais de 50 redes atacadistas no Brasil, 

apoiando o gerenciamento da produção de cerca de 70% do total de grandes atacados no Rio 

Grande do Sul e 12% do Brasil. Em 2004, a empresa começou a buscar novos mercados e 

oportunidades com o e-business, na época pouco compreendido. A empresa investiu em 

modelos e ferramentas específicas, montando assim uma estrutura local para sustentar a 

entrada e o crescimento nesse novo mercado. Posteriormente, a empresa também teve a 

oportunidade de acessar novos mercados com o e-business, assim ampliando ferramentas e 

consolidando um modelo específico de e-business na cultura da empresa. 

EMPRESA – B: fundada há 12 anos como revenda do sistema Autocad para a região 

de Caxias do Sul, (RS), a empresa iniciou suas atividades desenvolvendo aplicativos para os 

setores metal-mecânico e moveleiro. Um desses projetos foi o de um sistema para layout de 

cozinhas modulares. O projeto foi bem sucedido e, rapidamente, passou a ser usado por mais 

de 12 clientes da região. Então a empresa resolveu focar-se neste produto e reescrevê-lo em 

outra plataforma, independente do Autocad. Aproveitando o forte pólo moveleiro da região, a 

empresa expandiu rapidamente sua atuação, de forma que detém, atualmente, uma 

participação aproximada de 72% do mercado nacional. A inserção com o e-business deu-se, 

inicialmente, através dos próprios clientes que, ao expandir sua atuação no mercado, levaram 

junto os softwares para mais de 35 países, tornando impossível gerenciá-los sem mudanças na 

gestão e modelos de negócios. Atualmente a empresa prepara-se para consolidar seu modelo 

de e-business almejando assim novos mercados e oportunidades no e-business.   

EMPRESA – C: fundada há 3 anos, a empresa atuava exclusivamente no 

desenvolvimento de sistemas de arquivamento e comunicação de imagens médicas. Em 2008, 

apresentaram seu plano de negócios e foram aprovadas para incubação na ITSM. Posterior a 

isso, a empresa adotou metodologias de e-business na tentativa de gerar novas oportunidades 

de projetos empreendedores. Encontraram novos nichos de mercado no e-business 

proporcionando à empresa o certificado PRIME – Primeira Empresa Inovadora, incentivo do 
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FINEP a empresas inovadoras, atingindo visibilidade nacional em seus projetos 

empreendedores. Atualmente trabalha exclusivamente na área médica, com parcerias como 

laboratórios e instituições de pesquisas importantes na análise de imagens, objetivando levar 

ao mercado as mais novas descobertas de cada área nesse conhecimento. 

EMPRESA – D: com uma trajetória próxima à da Empresa C, surgiu em julho de 

2008, já na ITSM. Trabalhando no modelo de fábrica de software, começam as suas 

atividades com 3 colaboradores. Em 2009, participou e ganhou, junto com a Empresa C, o 

PRIME. Com esse prêmio surgiram incentivos que foram aproveitados para a criação da 

primeira plataforma brasileira de livros digitais. O sucesso desse projeto levou a empresa a 

inovar mais, sendo necessário aplicar modelos de e-business em diversos outros segmentos. 

Atualmente a empresa conta com 21 colaboradores, com sedes em Santa Maria e Porto 

Alegre, atendendo a mais de 70% das maiores empresas de Santa Maria e com cerca de 120 

clientes pelo Brasil.  

A Figura 8 apresenta um resumo das principais características dos casos estudados. 

 

 EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C EMPRESA D 

Tempo de 

Atividade 

15 12 3 3 

Cidade Porto Alegre Caxias Santa Maria Santa Maria 

Faturamento De R$ 200 mil a 

R$ 2 milhões 

De R$ 2 a R$11 

milhões 

Até R$ 500 mil De R$ 500 mil a 

R$ 2 milhões 

Total de 

Colaboradores 

40 50 8 21 

Tecnologia  ZIM e Java Visual Basic Não informado Não informado 

Atividades 

Desenvolvidas 

Desenvolvimento 

e implantação de 

sistema ERP para 

atacados 

Desenvolvimento 

de software para 

layout de móveis  

Desenvolvimento 

“sob 

encomenda”, na 

área médica e 

quase todas fases 

do ciclo de 

desenvolvimento 

Desenvolvimento 

“sob 

encomenda”, 

incluindo todas 

ou quase todas 

fases do ciclo de 

desenvolvimento 

Estágio Consolidando e 

expandindo 

Consolidando e 

expandindo 

Experimentando 

o ingresso 

Capacitando a 

empresa para 

ingresso 

Figura 8 - Principais características dos casos estudados 
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4.3 Empreendedorismo no e-business 

 

4.3.1 Motivações 

 

A literatura identifica como motivações para o empreendedorismo a busca de 

mercado, seguimento de clientes e aquisição de tecnologia (DORNELAS , 2010). Na pesquisa 

realizada com as quatro empresas todas colocaram como fator principal pelo interesse no e-

business o crescimento da web no Brasil e no mundo. Como explica o diretor executivo da 

empresa A: 

[...] estava em viajem de negócios e ganhei uma revista com uma 

reportagem sobre novas tecnologias no mercado digita.Comecei a ver 

umas estatísticas que no Brasil, o volume total de transações eletrônicas 

pela Internet chegou a 110 bilhões de reais. Isso me chamou a atenção. 

Como poderia ficar fora desse mercado de oportunidades. Tivemos que 

nos reunir e juntar dados e analisar o que poderíamos fazer de novo pra 

vender a esse crescente mercado. 

 

Na Empresa B, a situação também é semelhante, 

 

A gente estava num congresso em São Paulo, participamos de uma mesa 

redonda com executivos de três empresas e mais dois estudiosos no 

assunto. Comecei a prestar atenção principalmente em números de 

crescimento e numa afirmação de um deles que até hoje me lembro...”as 

empresas que não investirem em agregação de valor aos seus negócios via 

Internet simplesmente desaparecerão dentro de 10 anos”...isso me 

assuntou e me fez abrir os olhos para esse nicho de inúmeras 

oportunidades. 

 

Especialmente no caso da Empresa B, verifica-se que o início do uso de modelos de e-

business também foi decorrência da atuação de seus clientes no mercado externo. Conforme 

um de seus diretores: 

[...] um dos movimentos foi esse, porque um dos nossos clientes 

exportavam muito, tivemos que nos adaptar para atendê-lo fora do país, se 

adequar as exigências do mercado de outros países, suas legislações e 

principalmente no pronto atendimento em todos os sentidos com nossos 

clientes no outro lado do mundo. 
 

A busca de novos mercados e nichos, que seria um motivador natural para empreender 

com o e-business, também não foi apontada como causa pelas empresas pesquisadas. 

O que se observa na origem do processo de empreendedorismo com o e-business das 

quatro empresas pesquisadas foi uma situação determinada pela oportunidade e pelo acaso. 

Não o acaso fortuito, mas sim o acaso de quem estava atento às oportunidades. 
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A Empresa A teve sua primeira oportunidade de ingresso no mercado e-business 

quando participava de uma feira. Comenta seu diretor: 

 

[...] numa feira atacadista, uma pessoa, que era gerente de um expositor..., 

parou no nosso estande, viu nosso marketing dos serviços... e pediu uma 

demonstração. Fizemos uma apresentação e ele disse: - Tu já pensou em 

levar esse teu sistema para o mercado do e-business? Aí eu disse: não, 

nunca pensei. E ele: -Pois é, deveria pensar...pois só na minha região 

muitas empresas estariam dispostas a pagar por algo assim de um jeito 

comercialmente mais ágil. E me propôs uma parceria. 

 

Na Empresa B, além das vendas do software através dos clientes, a primeira 

oportunidade de atuação direta no e-business também veio de forma inesperada. 

 

Mas, paralelo a isso, acho que foi há 7 anos atrás ... tinha uma revenda em 

Chile; na verdade é um grupo, que atua na área moveleira, e tem uma 

parte na informática também, que estava buscando uma solução... em 

português, e chegaram até nós. Aí, sabe como é, para atender em outros 

países sem o uso de ferramentas de e-business seria impossível. Com o 

uso dela e um bom marketing dos nossos serviços rapidamente atingimos 

várias outras empresas e descobrimos um novo mercado que até então 

pouca gente tinha conhecimento. 

 

Empresa C e Empresa D foram participar de uma missão internacional na Europa para 

conhecer o mercado e voltaram com a oportunidade de uma joint-venture no e-business. 

Conforme o diretor da Empresa D: 

 

[...] foi casualidade; na verdade, nós fomos para lá para conhecer, 

tínhamos vontade de entrar no mercado externo, mas não tão logo e muito 

menos no e-business. Aí surgiu a oportunidade de entrar no mercado e-

business associada a uma empresa alemã...  

 

Esses fatos descritos sugerem que as empresas estudadas tiveram seu ingresso no 

mercado e-business motivado por estarem disponíveis, atentas e dispostas a investir nas 

oportunidades que lhes surgiram. Tiveram uma visão empreendedora para vislumbrar a 

oportunidade, flexibilidade gerencial para ajustar seus objetivos e persistência para investir na 

busca de resultados. 

Cabe destacar a importância das feiras e missões nesse contexto. Note-se que nos 

quatros casos apresentados, as oportunidades surgiram para as empresas ao estarem 

participando desses eventos. Além disso, como apresentado posteriormente, as feiras tiveram 

importante papel na busca de informações e conhecimento dos novos mercados. 
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Após a entrada no ambiente e-business, as motivações sofreram outras influências. 

Para a Empresa B, por exemplo, após três ou quatro anos de atuação nesse ambiente, e com o 

mercado interno tradicional limitando seu crescimento, o e-business passou a ter outra 

conotação. 

 
Nós já temos 72% de ´market share´ aqui... Estes 28% que faltaria para 

atingir, começa a ficar muito caro e difícil as coisas... Então, a gente vai 

ter que olhar pra o e-business novamente... 

 

Ou seja, embora a motivação inicial para a entrada no e-business não fosse clara, 

atualmente a empresa vislumbra esse mercado como o caminho para seu crescimento. A 

busca de novos mercados e nichos passa a ser então um objetivo. 

 

4.3.2 Competências organizacionais 

 

Dentre as competências organizacionais apontadas como fatores essenciais para a 

entrada empreendedora no e-business, estão o domínio de uma tecnologia, a capacidade de 

inovação, a experiência dos gestores e o empreendedorismo (LI, LI e DALGIC, 2004). 

Se a tecnologia for considerada num sentido inovador, provavelmente não seja 

possível indicá-la como uma competência distintiva para o empreendedorismo no e-business 

em duas das quatros empresas estudadas. Nas tecnologias utilizadas para o desenvolvimento 

dos softwares, tanto a Empresa A quanto a B utilizavam linguagens de programação 

relativamente modestas quanto ao nível de atualização tecnológica. O sistema de ERP, 

desenvolvido pela Empresa A, era em ZIM, linguagem que já teve seu apogeu tecnológico no 

início da década de 90. O mesmo acontece com a Empresa B, desenvolvido em Visual  Basic, 

uma linguagem com relativo baixo desempenho  para sistemas intensivos em computação 

gráfica. Essa observação confirma-se diante das decisões das empresas em relação à 

tecnologia.  

As Empresas C e D tendem a serem mais flexíveis a grandes mudanças, às vezes já 

nascem com elas, organizacionais/processos, culturais, tecnológicas e de recursos humanos. 

Isso se justifica basicamente por serem empresas muito jovens bem como seus gestores, 

trazendo novidades e observando o mercado com olhos mais apurados a essa tecnologia. 

Como conta um dos diretores da Empresa D:  
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Nós mudamos toda hora, surgem novas tecnologias e já colocamos a 

prova. A gente já cresceu desce jeito, o mercado em que surgimos é desse 

jeito. 

 

No entanto, todas as quatros empresas possuíam ou desenvolveram uma determinada 

especialização, ou foco de atuação, que permitiu o desenvolvimento de core competences, 

parte delas baseadas na tecnologia de seus negócios. Essa especialização é notada claramente 

nos casos da Empresa A, com seu foco numa solução integrada para gestão atacadista; no 

caso da Empresa B, com seu software de layout para móveis modulares. Na Empresa C, cuja 

especialização está numa das atividades do ciclo de desenvolvimento de software de analises 

médicas, e na Empresa D focada no desenvolvimento web e em plataformas de livros digitais. 

Para a Empresa C, apesar de esse foco restrito não ser tão claro, existe uma 

especialização em desenvolvimento de projetos na modalidade de open source. 

 

Quando nós entramos na incubadora nós começamos a focar mais no 

desenvolvimento de softwares do que nas outras áreas em geral. Então 

nós formamos pessoal nas tecnologias com código aberto e fomos 

evoluindo... 

 

Já na Empresa D, embora possui foco nos serviços de livros digitais e 

desenvolvimento web, os diretores deixam claro que isso muda a todo o momento, como 

explica um de seus diretores: 

 

Hoje o mercado de livros digitais está apenas começando e não sabemos 

como vai ser num futuro próximo, por isso já buscamos inovações no e-

business constantemente e em diferentes segmentos. O segredo é fazer 

business. 

 

 

As empresas A, B, C, e D quando pesquisadas sobre suas motivações apresentaram os 

mesmos interesses de entrar num mercado novo e com oportunidades crescentes. As mesmas 

tiveram o primeiro contato com o e-business em feiras e eventos, o que deixa evidente a sua 

importância em conhecer e buscar novos mercados. 

Dentre suas competências organizacionais, todas tiveram como resposta suas 

mudanças tecnológicas, flexibilidade organizacional e principalmente perfis empreendedores 

e inovadores. De acordo com a pesquisa, mostra-se que esse conjunto de características e 

atitudes da empresas e de seus empresários, de fato é imprescindível para ingressar e obter 

sucesso no e-business. 



 

5 MODELOS DE E-BUSINESS E OPORTUNIDADES DE 

EMPREENDEDORISMO 

 

5.1 Modelo escolhido e adequado para o e-business 

 

Weil e Vitale (2003) propuseram uma série de modelos empreendedores de e-business 

com a intenção de eliminar a distinção entre B2B ou B2C, ou seja, não importa se a relação é 

entre empresas ou entre empresa e consumidor individual, o que importa são os fluxos de 

produtos, dinheiros e informações entre as partes envolvidas. Eles procuraram com seus 

modelos dar um caráter mais abrangente para o e-business inovando as oportunidades de 

negócios. 

Segundo os autores, todos estão colocando “e’s” e “.”(dots ou pontos) em todo lugar 

para lembrar diariamente que existe um novo modo de trabalhar. A revolução “e” e “ponto” 

pode se declarar vitoriosa quando e-business se tornar business e “. com” tornar-se uma 

corporação. Adequando o modelo proposto a nossa realidade de e-business, o mesmo tem por 

objetivo auxiliar os administradores empreendedores a capturar a essência de uma iniciativa 

de e-business, combinando cinco elementos utilizados para representar um negócio: 

estratégia, estrutura organizacional, processos de negócio, cadeia de valor e core 

competencies ou competências essenciais da organização (FELIPINI, 2010).  

Utilizando os conceitos de modelos de e-business: existe um número finito de modelos 

de e-business, cada um pode ser descrito por: objetivos estratégicos, fontes de receitas, fatores 

críticos de sucesso e competências “core” requeridas. O modelo de e-business é então, a 

combinação de modelos que melhor descreve as atividades da empresa em e-business numa 

iniciativa particular. 

Esse modelo inclui os papéis e relacionamentos entre os clientes da empresa, aliados e 

fornecedores e os principais fluxos de produtos, informações e dinheiro além dos principais 

benefícios para os participantes. Segundo Weil e Vitale (2003) um modelo é representado 

pelos seguintes elementos: 

• As principais entidades no modelo e-business, incluindo a empresa de interesse e 

seus consumidores, fornecedores e aliados. 

• Os principais fluxos de produtos, informações e dinheiro. 

• As receitas e outros benefícios que os participantes recebem; e 
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• As empresas podem analisar o modelo de e-business para deduzir se o modelo tem 

alguma contradição que leve a não viabilidade ou a conflitos. 

No modelo proposto insere-se outros elementos considerados vitais na atualidade: 

• As competências essenciais e processos-chave necessários a implementar o modelo; 

• A posição de cada “player” na cadeia de valor da indústria; 

• A forma organizacional para implementação; e 

• O tipo de capacidades da infra-estrutura de TI requerida.  

A figura 9 mostra um exemplo de e-business direto ao consumidor. 

 

Figura 9 - Exemplo do modelo de e-business "direto ao consumidor” 

Fonte: Adaptado de FELIPINI (2010) 

 

Nesse modelo de e-business direto ao consumidor identifica-se a empresa de interesse 

como a organização cujo modelo de negócio é ilustrado pelo esquema. O fornecedor consiste 

na organização ou indivíduo do qual a empresa de interesse obtém bens, serviços ou 

informações. O cliente é a organização que consome os produtos, serviços ou informações da 
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empresa de interesse. Aliado é a organização cujos produtos ajudam a aumentar a demanda 

pelos produtos da empresa de interesse. 

Relacionamento primário é quando a empresa que possui o relacionamento direto com 

o consumidor, que lhe dá a oportunidade de ter a maior parte das informações desse cliente. 

Relacionamento eletrônico é uma conexão digital através da qual mensagens fluem em ambas 

as direções. Essa conexão pode ser a Internet. O fluxo de dinheiro indica um pagamento de 

uma parte para a outra, em troca de produtos, informações ou serviços. O fluxo de produto: 

indica transferência de produtos físicos ou digitais de uma parte para outra. O fluxo de 

informações consiste em mensagens que fluem através de relacionamentos eletrônicos. Não é 

um produto digital. Normalmente é o resultado de pesquisa sobre um produto ou serviço e 

normalmente é de graça. 

Propõe-se que cada um desses elementos seja uma estrutura única que uma empresa 

pode adotar para implantar determinadas operações de e-business. Esses modelos podem ser 

combinados como blocos para formar o modelo geral de e-business adotado pela empresa. 

Weil e Vitale (2003) buscaram com essa classificação de e-business fugir da 

nomenclatura B2B (business to business) e B2C (business to consumer) que classifica o 

modelo segundo o relacionamento seja entre empresa e cliente individual ou entre empresa e 

empresa. 

Para o proposto, as competências essenciais da empresa levam a identificar building 

blocks que serão os responsáveis em prover uma plataforma de iniciativas de e-business. Cada 

modelo de e-business é composto por esses building blocks ou atividades de e-business, que 

são ferramentas de e-business a serem implantadas para operacionalizar aquele modelo. 

Para ilustrar essa relação, apresenta-se uma série de building blocks derivados das 

competências essenciais de uma empresa que deve implantar um modelo de e-business do tipo 

direto ao consumidor,  conforme figura 10. 
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”   

Figura 10 - " Building Blocks" associados ao modelo "direto ao consumidor" a partir das  competências 

essenciais da empresa 

Fonte: Adaptado de WEIL E VITALE (2003) 

 

Os building blocks ou atividades a fazer gerados a partir da identificação das 

competências essenciais da empresa resultam num portfólio de atividades de e-business 

dentro de um modelo direto ao consumidor, no exemplo apresentado. 

Assim, para cada tipo de modelo de e-business, existe uma variada gama de atividades 

de e-business que o compõe, sendo que a importância estratégica, o tamanho e os 

investimentos nesse portfólio dependem da extensão dos desafios e oportunidades da 

empresa, ou seja, quanto maior o score da oportunidade versus desafio, maior o investimento 

nesse portfólio de atividades de e-business. 

Como exemplo, um determinado modelo direto ao consumidor de determinada 

empresa pode oferecer vendas diretas através de um determinado site na Internet e ter 

ferramentas como CRM, ERP e SCM associados a essa venda, enquanto que em outra 

empresa o modelo direto ao consumidor consiste apenas em vendas diretas através de um 
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portal. A maior utilidade da proposição desses modelos é no auxílio para a escolha do 

portfólio de atividades de e-business a serem desenvolvidas pela empresa. Os modelos de e-

business propostos são: 

a) Provedor de conteúdo: provê conteúdo (informação, produtos e serviços digitais) 

via intermediários como por exemplo a AOL Time Warner. 

b) Direto ao consumidor: provê bens e serviços direto ao consumidor como por 

exemplo Dell.com. 

c) Full-service provider: provê uma gama completa de serviços em um domínio como 

finanças, saúde, indústria química diretamente ou via aliados, como por exemplo GE Supply 

Company. 

d) Intermediário: junta compradores e vendedores através da concentração de 

informações como em leilões, por exemplo eBay, Yahoo! 

e) Infra-estrutura compartilhada: junta múltiplos competidores cooperando para 

compartilhar infra-estrutura comum de TI, como por exemplo Covisint – Exchange integrado 

para fornecimento, formado pela GM, Ford e Daimler-Chrysler. 

f) Integrador de valor na rede: coordena atividades através da criação de valor na rede, 

buscando, sintetizando e distribuindo informações como a Cisco Systems. 

g) Comunidades virtuais: criam e facilitam uma comunidade online de pessoas com 

um interesse comum, permitindo interação e provisão de serviços, tais como a Amazon.com 

Community. 

É importante identificar quais são as competências essenciais da empresa para cada 

modelo de e-business, pois analisando a compatibilidade entre o modelo escolhido e as core 

competencies necessárias para realizá-lo de forma eficiente, pode-se descobrir que aquele 

modelo seja impraticável para as competências daquela empresa e proceder à escolha do 

modelo mais adequado às suas competências. 

Autores como Weil e Vitale (2003) acreditam que a escolha das iniciativas de e-

business devem se basear nessas competências. Eles descrevem para cada modelo quais são as 

principais core competencies. Cada modelo também tem associado a ele objetivos estratégicos 

que devem ser atingidos com a operação do e-business e prevê uma fonte de receitas a partir 

desse modelo. 
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5.2 Ferramenta proposta como oportunidade para desenvolver o 

empreendedorismo no e-business 

 

Como apesentado em conceitos e brevemente na prática com empresas de TI, chega-se 

como proposto nos objetivos do presente estudo uma ferramenta como oportunidade de 

desenvolver o empreendedorismo no e-business. Logo a seguir será mostrada uma ideia 

empreendedora que foca o mercado de livros digitais utilizando o e-business como 

ferramenta. 

 

5.2.1 Produtos e serviços 

 

O modelo proposto, é composto por dois módulos: o módulo de conversão das edições 

impressas como livros, revistas, jornais, portfólios, manuais entre outros, em formato flip e o 

módulo de vendas destes, nos formatos digitais e impressos, através de um shopping virtual 

ou e-commerce.  

O primeiro módulo é desenvolver um software no qual devem ser inseridas e 

convertidas as edições fornecidas pelo cliente, em formato de editor de texto ou pdf, 

resultando na edição digital em formato flip. Essa versão terá como atributo principal a sua 

forma de navegação igual ao hábito de leitura tradicional, que simulará a paginação de 

conteúdo impresso a tela do computador. Esse sistema possibilita que o usuário possa marcar 

e fazer anotações virtuais diretamente nas páginas de interesse. Cabe ressaltar que a 

implantação desse sistema não interfere no processo produtivo e operacional do cliente e não 

gera nenhum esforço adicional. A figura 11 mostra um exemplo de visualização no formato 

flip. 

O segundo módulo do modelo é um shopping virtual de vendas ou e-commerce, onde 

cada cliente possuirá uma loja virtual com suas edições à venda. Nesse portal ficam 

disponíveis tanto as edições digitais como as edições impressas, durante 24 horas por dia.  
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Figura 11: Exemplo de visualização no formato Flip do modelo proposto 

 

No e-commerce, os clientes tem a possibilidade de comprar os livros na versão digital 

e impressa, que será entregue no endereço que for indicado. Essa versão digital é liberada ao 

comprador no momento em que for confirmado o pagamento do livro, e estará disponível para 

acesso na sua conta criada no sistema. A figura 12 mostra um exemplo desse shopping virtual. 

 

 

 Figura 12: Exemplo do Shopping virtual do modelo proposto 
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Desse modo, o e-commerce oferece uma grande variedade de livros, revistas, jornais, e 

outros, reunidos em um único lugar, tornando-se um centro de informação e pesquisa, com 

fácil acesso, segurança, comodidade e qualidade dos serviços. Para garantir o sucesso desse 

modelo de negócio o sistema deverá estar em constante atualização, como forma de primar 

pela qualidade, confiabilidade dos serviços, garantindo a melhoria contínua e a fácil 

acessibilidade. Portanto, dando continuidade ao desenvolvimento da tecnologia, o 

desenvolvimento de uma versão compatível com a telefonia móvel, tais como celulares, 

smartphones, palmtops, e outros. Dessa forma é possível garantir competitividade no 

mercado, estando preparados para os próximos avanços tecnológicos. 

 

5.2.2 Benefícios e vantagens competitivas do modelo proposto 

 

Como vantagem competitiva, destaca-se que ainda não existe sistema consolidado no 

Brasil que transforme versões impressas em digitais, mantendo as mesmas características, 

com a finalidade de venda em ambientes virtuais. Da mesma maneira, não existe nenhum 

sistema que reúna a venda de edições impressas e digitais, no mesmo ambiente, reunindo 

editoras e publicações para diferentes segmentos e públicos. Assim, busca-se a diferenciação 

do sistema pela qualidade, confiabilidade e disponibilidade.  

O e-commerce de livros possibilita que clientes de diversos lugares do Brasil e do 

mundo tenham acesso a compra das suas edições preferidas ou necessárias, como no caso de 

realização de estudos e pesquisas. Através desse Portal, é possível também que sejam 

publicados livros apenas no formato digital, o que possibilita que sejam lançados livros em 

outros idiomas e comercializados em nível global facilmente, reduzindo custos de logística e 

agilizando o processo de compra.  

Logo, as principais vantagens desse modelo são três. Primeiramente trata-se de um 

produto inovador, sem similares no Brasil, tornando-o pioneiro. Também destaca-se a 

tecnologia de vanguarda desenvolvida por uma equipe especializada, através do software que 

converte as edições para o formato flip, que está adaptada, inclusive, a leitura em celulares e 

aos formatos dos computadores com telas touch-screen. E, finalmente, a oportunidade de 

trabalhar com clientes de alto potencial dispostos a aumentar o escopo de seu negócio através 

da venda digital tendo a utilização da internet como meio de funcionamento, possibilitando 

abrangência global, diluindo custos e aumentando a rentabilidade. 

Esse modelo de shopping virtual também é um conceito inovador para o segmento, 

pois possibilita que clientes tais como editoras, autores, instituições e outros, tenham seu 
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próprio espaço na internet personalizado as suas demandas, onde possam vender suas edições 

no formato impresso e digital, e ainda, ganhar destaque. Oportuniza, ainda, aos usuários a 

busca de suas edições preferidas e redirecionamento automático para o espaço do cliente 

solicitado, aumentando a agilidade de pesquisas e acesso ao produto procurado. 

Portando, essa ferramenta de e-business caracteriza-se como uma oportunidade de 

negócio por ser um facilitador de vendas de edições, sejam livros, revistas, jornais, catálogos, 

entre outros. Para os consumidores finais e leitores diversos, ele traz a facilidade de agregar 

diversos livros num mesmo ambiente, num sistema de fácil manuseio mesmo para usuários 

em nível básico. Também cita-se a facilidades de pagamento e possibilidade de compra de 

versões digitais que são liberadas após a confirmação do pagamento ficando disponíveis para 

acesso em qualquer hora e lugar que possua conexão com a internet.  

Outra vantagem do modelo é que ele funciona sem que seja necessário instalar 

softwares ou plugins especiais, podendo ser acessado por qualquer equipamento que possua 

conexão a internet, como desktops, notebooks, palmtops, celulares 3G e outros.  

Esse modelo de e-business surge das necessidades de acesso ágil e facilitado às 

informações, por meio de revistas, livros, jornais e outros tipos de mídia. No caso da 

conversão em formato flip, percebe-se que oferecer livros digitais em formato pdf simples 

para a venda não traz incentivos para o aumento do uso de publicações digitais. Por isso 

caracteriza-se por um modelo de negócio inovador e pioneiro no segmento de negócio de 

livros digitais.  



 

 

6 CONCLUSÕES 

 

O principal objetivo desse trabalho foi apresentar o e-business como oportunidade 

para o desenvolvimento do empreendedorismo. Na sequência, são apresentadas as principais 

conclusões do estudo conforme os objetivos específicos propostos. 

O primeiro objetivo específico do estudo era identificar as características 

empreendedoras das empresas de TI para se ter sucesso no e-business. Foi mostrado que 

investir no e-business tem sido visto como uma estratégia correta, lucrativa e de longo prazo 

para a vida das empresas. No entanto, o funcionamento como uma empresa na era do e-

business é complexo, custa caro e leva um razoável tempo até se concretizar por ser um 

processo contínuo. A implantação de e-business implica em mudanças 

organizacionais/processos, culturais, tecnológicas e de recursos humanos. Cada um desses 

aspectos, inter-relacionados, apresentam complexidades e particularidades. 

Como qualquer aposta em um modelo de negócios, o e-business também traz risco. 

Como tal, uma não adequada gestão da implantação de e-business pode levar a empresa a ter 

resultados muito aquém dos esperados. Raramente a culpa está na tecnologia em sí, mas sim 

no tipo utilizado e na adequação da implementação. Porém, esta não é a questão de base, que 

deve nortear todas as decisões em relação ao e-business e que é fundamental para o sucesso 

da solução. O problema número um é identificar e mensurar os objetivos que a empresa 

deseja alcançar com a sua entrada na era do e-business. 

Como conceituado anteriormente pode-se reduzir o mesmo em três perguntas: Qual 

será o diferencial (inovação) frente aos meus concorrentes? Como medirei a minha melhora 

com o e-business? Estou capacitado para atingir os resultados pretendidos? Segundo 

(FELIPINI, 2010) não basta apenas desejar ter o e-business, existe um processo complexo 

envolvendo a questão, como a visão de mercado, os diferenciais competitivos e 

principalmente a integração em um só processo. 

A TI em si associadas ao e-business não resolve nada sem uma resposta as três 

questões anteriores. O estudo mostra que a TI é um instrumento, ou seja, um meio, e não o 

fim, devendo estar a serviço do processo, alinhado ao negócio e não o contrário. Não havendo 

agregação de valor ao processo, ela estará sendo sub-utilizada e, possivelmente, terá sido mal 

prevista/selecionada. 

A pesquisa demonstrou que o e-business objetiva agregar valor aos processos 

tradicionais e criar novas oportunidades empreendedoras. Mas, ao mesmo tempo, tem um 
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preço em aparecimento de problemas adicionais e outros que se quer existiam antes. Algumas 

mudanças foram identificadas com o estudo, tais como: 

• nível de agilidade / velocidade de resposta;  

• nível e padrão de qualidade; 

• política de segurança de dados; 

• gastos com consultores, pessoal (contratação e treinamento) e em TI (software, 

middlewaree hardware); 

• mudança em processos e inclusão de novos; 

• diferentes políticas comerciais, de marketing e de relacionamento com fornecedores 

e clientes; 

• eficiência e confiabilidade nos sistemas; 

• adequação a legislações e regulamentações da área; 

• padronizações impostas pelas grandes empresas/clientes. 

Após um estudo sobre o e-business e suas particularidades e sobre oportunidades 

empreendedoras nas empresas, partiu-se para identificar os modelos de e-business usados 

pelas empresas. Foram apresentados os principais tipos de estruturas e modelos gerais e 

específicos de e-business, mostrando que todas as empresas pesquisadas possuem um modelo 

específico baseado no build-to-order, ou seja, uma abordagem fazer-e-vender, sendo que as 

projeções de demanda impulsionam esse modelo. Contudo observa-se nas empresas 

pesquisadas, que as mesmas, em geral, não utilizam nenhuma ferramenta ou modelo 

específico fundamentado em conceitos e teorias. Entende-se como o motivo principal disso, 

as dificuldades e exemplos citados anteriormente no item características empreendedoras das 

empresas para se ter sucesso no e-business. Tendo em vista esses modelos utilizados nas 

empresas, buscaram-se novos conceitos e adaptações de modelos existentes, que no caso foi o 

modelo de Weil e Vitale (2003). 

Esses autores propõem um modelo de e-business com a intenção de eliminar as 

distinções entre B2B ou B2C. Não é importante se a relação é entre empresas ou consumidor 

individual, e sim observa-se os fluxos de produtos, dinheiros e informações entre as partes 

envolvidas procurando um caráter mais abrangente para o e-business (WEIL E VITALE, 

2003).  

Contudo, como esse modelo foi planejado para as necessidades da época, ou seja em 

2003, fez-se uma modificação acrescentando as necessidades atuais do mercado, que 

consistem em:  
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• Competências essenciais e processos-chave necessários para a implementação do 

modelo; 

• Posição de cada player na cadeia de valor da indústria; 

• Forma organizacional para implementação; e 

• Capacidade da infra-estrutura de TI requerida para o sucesso e funcionamento do 

modelo. 

Portando apresenta-se um modelo atualizado, identificando quais são as competências 

essenciais da empresa para cada modelo de e-business. Pois, analisando a compatibilidade 

entre o modelo escolhido e as core competencies necessárias para realizá-lo de forma 

eficiente, pode-se concluir que aquele modelo é impraticável para as competências daquela 

empresa e proceder à escolha do modelo mais adequado às suas competências. 

Finalizando, todos esses conceitos, modelos gerais e específicos de e-business e suas 

particularidades de aplicações e implementações que direcionam o empreendedor nesse 

mercado, esbarram na relevante e natural limitação de recursos financeiros e humanos 

existentes nas pequenas e médias empresas que são o berço do empreendedorismo. Segundo 

SEBRAE (2010), no Rio Grande do Sul das 420 mil MPMEs, 210 mil não usam 

absolutamente nenhum apoio computacional à sua gestão. 

Não pretende-se fazer uma apologia ao uso do e-business e aos seus futuros 

desdobramentos e evoluções, pois sabe-se que e-business é uma estratégia e há um custo para 

adotá-la. Portanto, cabe a cada empresa decidir o momento adequado para sua incorporação. 

Mas para tal, os empreendedores devem estar atentos ao que está acontecendo no 

mundo, na revolução que a Internet está provocando no modo como as empresas fazem suas 

operações, nas tendências, nos perfis de comportamento dos consumidores mais jovens, a 

concorrência e ao auxílio das modernas TI como instrumento de aumento da competitividade, 

inovação e sucesso. 
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ANEXO A - Exemplo de Loja Virtual de Livros 

 

 
 

 

 

 

 



 

 

 

 
ANEXO B - Exemplo de Plataforma de visualização de livros 
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APÊNDICE A - Questionário 

 

1. Sua empresa trabalha com desenvolvimento em TI? 

(  ) sim  (  ) não 

 

2. Porte 

 

2.1 Total de colaboradores (incluindo sócios)                             

2.2 Total de funcionários (registrados conforme CLT) 

2.3 Número de sócios que trabalham na empresa 

 

3. Qual o valor aproximado de seu faturamento anual? 

 

(  ) Até R$ 433 mil    (  )De R$ 434 mil a R$ 2,13 milhões 

(  ) De R$ 2,13 milhões a R$ 10,5 milhões  (  ) Acima de R$ 10,5 milhões 

(Considere como base o ano de 2009)     

 

4. Tipos de atividades desenvolvidas 

(  ) Análise de requisitos  (  ) Especificação e projeto de sistemas 

(  ) Programação (  ) Desenvolvimento de software 

(  ) Implementação (  ) Treinamento 

(  ) Outra / Qual? 

 

5. Qual o principal (ou principais) produtos/serviços da empresa? (relacione quantos 

julgar necessário) 

 

6. Quais as principais linguagens/ferramentas de programação utilizadas por sua 

empresa? 

 

7. Você considera sua empresa empreendedora em TI? 

(  ) sim  (  ) não  Se “sim” porquê? 

 

8. A empresa utiliza alguma ferramenta de e-business? 

(  ) sim  (  ) não  Se “sim” qual? 

 

Caso a empresa utiliza alguma ferramenta de e-business, existe no mesmo algum 

modelo de e-business a que se aplica? 

(  ) sim  (  ) não  Se “sim” qual? 

 

9. Que grau de importância (1 à 5) você daria o uso de ferramentas de e-business como 

oportunidade para o desenvolvimento do empreendedorismo nas seguintes situações: 

Na concorrência (  )   No processo produtivo (  )   No desenvolvimento de estratégias ( 

)  Na ampliação de novos mercados (  ) Na gestão de pessoas (  ) 

 

 

 

 



 

 

 

APÊNDICE B - Roteiro das entrevistas nos estudos de caso 

 

1 - Comente brevemente sobre a história da empresa desde seu surgimento até a primeira 

experiência de empreendedorismo utilizando o e-business. 

 

a) Qual a tipo de produto/serviço desenvolvido pela empresa? 

b) Quais as tecnologias (linguagens utilizadas)? 

c) O que diferencia sua empresa em relação a seus concorrentes? 

 

2 - O que motivou o uso de modelos e ferramentas de e-business? 

 

3 - Foi realizada alguma etapa de planejamento para o uso delas? 

 

4 - Quais os conhecimentos que a empresa precisa (ou precisou) adquirir para utilizar esses 

modelos e ferramentas? 

 

5 - Como a empresa fez (ou está fazendo) para adquirir estes conhecimentos? 

 

6 - Como estes conhecimentos são internalizados na organização? 

 

7 -Sua empresa é empreendedora, me diga quais dessas ferramentas e modelos deu a 

oportunidade de se tona-la? 

 

8 - Quais as principais dificuldades enfrentadas para empreender no e-bussinss? 

 

9 – Quais projetos empreendedores você pode citar que usaram essas ferramentas e modelos? 

 

10 - A empresa está buscando novos projetos empreendedores auxiliados pelas ferramentas e 

modelos de e-business? Quais? 

 

11 - O que a empresa aprendeu com sua participação no mercado de e-business e no uso de 

suas ferramentas e modelos?  

 

 


