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TRANSPORTES
Vantagens

da informacao
em temporeal
paraempresas

Para responderem as exigén-
cias crescentes dos seus clien-
tes, as empresas de transportes e
o0s prestadores de servicos desta
areaprecisam de procurar cons-
tantemente solugbes para me-
Ihorar a eficacia dos seus siste-
mas logisticos, de modo a redu-
zirem 0s prazos de entrega e 0s
custos, aumentando ao mesmo
tempo a qualidade de servico.

Num contexto onde acompeti-
¢do é permanente, os prestadores
de servicos na area da logistica
tém que melhorar os seus proces-
sos de gestao de fluxos fisicos, re-
correndo a tecnologias de ponta
para se manterem competitivos
face aconcorréncia.

Ainformacdo em temporeal é
actualmente a primeira preocu-
pacdo deste tipo de empresas
por varias razdes, incluindo o
acompanhamento das opera-
¢cdes em curso e do estado das
expedicdes, a visualizacao das
provas de entrega e a verificacdo
do nivel dos stocks.

Para as empresas que detém
umarede de distribuigdo signifi-
cativa, a capacidade de reposta
emtempo (til, assim comoa pre-
cisdo do servigo prestado, séo
aspectos cruciais para o sucesso
do negdcio. A realizacdo diaria
de centenas de operagcfes ma-
nuais originaaocorrénciade er-
ros naintroducdo de dados, difi-
culdades nas operaces de expe-
dicdo, desvios nos stocks exis-
tentes e perdas de tempo. Além
disso, consomem um elevado
nimero de recursos humanos,
devido a falta de automatizagéo.

Aimplementacdo de um siste-
ma de gestdo de distribuicédo
permite o seguimento dos pro-
cessos em tempo real, tanto no
armazém como nadistribuig&o,
eliminado 0 manuseamento de
papel, reduzindo significativa-
mente os erros de operacao e va-
lidando todos os dados num sis-
temacentral. PAG. 32

RECURSOS HUMANOS

Universidades e formacao per

A publicagao de conteudos deve ter sempre o objectivo de apresentar o minimo de conteudos a cada interessado, para que nao seja
fastidioso o processo de encontrar o que se pretende.

O ambiente empresarial absor-
veu ao longo dos anos os tradicio-
naismoldes de aprendizagemein-
COrporou-0s Nos seus programas
de formacéo e desenvolvimento.

Numa alturaem que estes padrdes
sdo seriamente questionados em
funcdo das novas exigéncias, é na-
tural que as empresas estejamare-
ver os seus objectivos, metodolo-

gias e infra-estruturas de educagéo
corporativa.

Subjacente a esta revisdo esta
uma profunda mudanca de para-
digma, de modo a instaurar uma fi-

manente

losofia de educagédo permanente,
pautada nas estratégias organiza-
cionais. As universidades corpora-
tivas, baseadas nos pressupostos
de educacdo a distancia e e-lear-
ning, surgem como uma resposta
para esta mudanca.

Tradicionalmente, o processo de
educacdo dentro das organizacdes
era considerado (e em muitos ca-
sosainda é) uma funcéao do depar-
tamento de recursos humanos,
mais precisamente, da areade for-
mac&o e desenvolvimento.

A medida que cresce a conscién-
ciade que aeducacgdo é um proces-
so continuo e ndo um evento isola-
do, a educacdo corporativa ganha
forcanas organizacdes.

A*“educacdo corporativa é a uti-
lizagdo de sistemas educacionais
que visam o desenvolvimento de
atitudes, posturas e competéncias,
e ndo apenas o conhecimento té-
cnico e instrumental dos colabora-
dores de uma organizacgao, tendo
como objectivo final aconsecucédo
dos objectivos de negdcio”, segun-
do a definicdo de Eboli.

Para Meister, aeducacao corpo-
rativa tem por finalidade o desen-
volvimento e educacgéo dos cola-
boradores, clientes e fornecedores,
visando responder as estratégias
empresariais. PAG. 30

PARCERIAS ESTRATEGICAS
Aspectos a ter em conta nos acordos entre empresas

Comaaceleragédo do ritmo das
mudancas tecnoldgicas, a globa-
lizacdo dos mercados e 0 aumento
da agressividade concorrencial,
asempresas tém que desenvolver
novos métodos e estratégias para
terem um sucesso sustentado nos
negdcios. No entanto, as crescen-
tes pressdes em relacdo aos resul-
tados financeiros e a reducdo da
duragdo dos ciclos de inovagdo
dos produtos deixaram os gesto-
res sem tempo nem recursos sufi-
cientes para criarem e desenvol-
verem as competéncias internas
necessarias.

Este contexto faz com que as
empresas tenham de ser mais
competitivas a nivel dos custos
das suas operacOes. Para tal ne-
cessitam de operar grandes rees-
truturagdes internas que, em re-
gra, sdo demasiado morosas e
pouco compensadoras em termos

financeiros. Asolucdo passa pelo
estabelecimento de parcerias es-
tratégicas. Estes acordos permi-
tem que as empresas possam ex-
pandir e desenvolver as suas acti-
vidades através da simples cele-
bracéo de acordos de subcontrata-
¢do, ou optar por fusdes e aquisi-
¢des. O conceito de “alianca es-
tratégica” pode descrever qual-
quer tipo de parceria entre estes
dois limites. As aliancas estraté-
gicas sdo contratos que, regra ge-
ral, ttm uma duracdo minima de
10anos. Trata-se de uma ligacéo
baseada na igualdade e na partilha
de competéncias e visacriar uma
relacdo de confianca que obedece
aumaestratégiacomum.

E uma estratégia de neg6cios
especialmente adequada para as
pequenas e médias empresas que
tém de lutar contra os gigantes do
mercado.

As parcerias estratégicas permitem que as empresas possam expandir e desenvolver
as suas actividades através da simples celebragao de acordos de subcontratacéo, ou
optar por fusdes e aquisigdes. O conceito de “alianga estratégica” pode descrever

qualquer tipo de parceria entre estes dois limites. PAG. 31
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RECURSOS HUMANOS
Asuniversidades corporativas e aformacao permanente

O objectivo da aprendizagem
corporativa é desenvolver meios
para alavancar novas oportunida-
des, entrar em novos mercados,
criar relacionamentos mais profun-
dos com os clientes e impulsionar a
organizacdo para um novo futuro.

Das necessidades de educacéo
corporativa surgem as universida-
des corporativas. Neste caso, a
questdo ndo est4 propriamente no
nome, mas antes no enfoque. O en-
foque da universidade corporativa é
0 processo de aprendizagem per-
manente dentro da organizagdo, ao
invés daaprendizagem centradaem
eventos definidos e realizados em
locais fisicos predeterminados, vi-
sando o desenvolvimento de quali-
ficacOes isoladas, segundo Meister.

Osurgimento eaimportancia
dauniversidade corporativa

O conceito de universidade cor-
porativa esta quase sempre asso-
ciado as possibilidades da educa-
¢do adistanciadentro doambiente
organizacional, sem descartar ne-
cessariamente as formas de ensino
presencial. Steil defende que as
definices de universidade corpo-
rativa ndo seguem um consenso,
indo desde “centros de formagéo
rebaptizados”, até organizacdes
que oferecem diplomas superio-
res, o que resulta em estatisticas
nédo convergentes sobre o nimero
de universidades corporativas em

funcionamento. Um outro autor,
Franco, define universidade cor-
porativa como umaactividade es-
trategicamente orientada para in-
tegrar o desenvolvimento das pes-
soas (enquanto individuos) com o
desempenho esperado delas (en-
quanto elementos de equipas), de
modo a que todos possuam uma vi-
sdo estratégica dos destinos da or-
ganizacao.

A universidade corporativa é o
modelo mais comum na aplicacéo
do conceito de educacao corporati-
va. E um processo centralizado de
solugdes de aprendizagem com re-
levancia estratégica para um con-
juntode cargos ou funcdes e paraas
competéncias essenciais da organi-

zacdo. Convém sublinhar, no entan-
to, que este modelo ndo € estético.

Amissdo destas universidades é
formar e desenvolver os talentos
humanos na gestao dos negdécios,
promovendo a gestdo do conheci-
mento organizacional (geracéo,
assimilacéo, difuséo e aplicagéo),
por meio de um processo de apren-
dizagem activa e continua. O seu
principal objectivo é desenvolver
e instalar competéncias profissio-
nais, técnicas e de gestdo conside-
radas essenciais para a viabiliza-
¢do das estratégias de negécio.

Os objectivos globais da univer-
sidade corporativa sao difundir a
ideia de que o capital intelectual é
um factor de diferenciacéo, des-
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A disponibilizagao de contetido aos interessados contribui para a transformagao de conhecimento tacito em conhecimento explicito.

pertar nos talentos humanos a vo-
cacdo paraaaprendizagem, incen-
tivar e estruturar actividades de au-
todesenvolvimento, motivar e re-
ter os melhores talentos (contri-
buindo para o aumento da felicida-
de pessoal num clima organizacio-
nal saudavel), e responsabilizar
cada pessoa pelo seu processo de
autodesenvolvimento.

Além dos objectivos globais,
existem trés aspectos importantes
que convém destacar relativamen-
te as universidades corporativas.
Em primeiro lugar, o enfoque na
aprendizagem, privilegiando a
aprendizagem organizacional e
fortalecendo a cultura corporativa
(e ndo apenas o conhecimento in-

dividual). Em segundo lugar, o pu-
blico-alvo inclui os publicos inter-
nos e externos (empregados, pres-
tadores de servigos e demais cola-
boradores, clientes, consumido-
res, fornecedores e comunidade).
Em terceiro lugar destaca-se aén-
fase dos curriculos, existindo um
objectivo estratégico que se con-
centra nas necessidades do negé-
cio e ndo exclusivamente nas ne-
cessidades individuais.

As universidades corporativas
variam em funcédo da cultura e das
necessidades de cada organizacdo.
Contudo, tém alguns tragos co-
muns. Por exemplo, oferecem
oportunidades de aprendizagem
gue sustentam as mais importantes
questdes empresariais da organi-
zacdo. As universidades corporati-
vas surgiram como instrumento
estratégico de gestdo da aprendiza-
gem e do desenvolvimento dos co-
laboradores.

Por outro lado, uma vez que as
organizagdes precisam que as pes-
soas aprendam o mais rapidamen-
te possivel, acompanhando a velo-
cidade de geragdo de conhecimen-
to do mundo actual, as universida-
des corporativas tém por objectivo
alinhar as iniciativas de aprendiza-
gem com a estratégia da organiza-
¢do, considerando a cultura orga-
nizacional, o contexto organiza-
cional (producdo, fornecedores e
mercado) e as competéncias es-
senciais.

Retorno do investimento na formacao organizacional em modo e-Learning

Na economia em que vivemos,
as empresas e as instituicdes
véem-se cada vez mais confronta-
das com novos desafios. Aconcor-
réncia existente num mercado glo-
balizado, areducéo de recursos, as
mudancas rapidas natecnologia, 0
recrutamento e a retencéo de pes-
soas talentosas sdo alguns desses
desafios. Alémdisso, asempresas
sdo constringidas pela necessidade
de mostrar resultados a curto pra-
zo, independentemente das cir-
cunstancias.

No passado, as instituicdes viam
a formagéo como uma despesa ne-
cessaria, em vez de a verem como
um investimento. A éptica da for-
macao como investimento é uma
resposta aos desafios impostos pe-
las préprias leis do mercado e pela
concorréncia. A ndo actualizagdo
do capital intelectual pode ser o
ponto de partida para o declinio or-
ganizacional.

O capital intelectual passou ater o
mesmo peso que 0s activos moneta-
rios das organizagdes. O conheci-
mento é encarado agora como um
artigo. Como resultado desta mu-
danca, os valores anuais gastos em
formacdo tém vindo a aumentar
constantemente, pelo que se torna
necessario demonstrar os beneficios
dasiniciativas formativas. Umadas
formas de mostrar o seu real valor
consiste em calcular o retornodoin-
vestimento (ROI) dos planos de for-
magdo das instituigdes.

Oretornodo investimento é a ta-
xaou percentagem de retorno do in-
vestimento efectuado. Ou seja, po-
deracorresponder a um gasto maior
mas, em contrapartida, também a
um retorno maior. Umadas formas
de aumentar o ROl e reduzir a des-
pesa é implementar programas de
formagcé&o baseados nas novas tec-
nologias (e-learning).

A formacédo baseada no e-lear-
ning reclama parasi varios benefi-
cios, entre 0s quais se destacam a
poupanca de tempo (sem diminui-
cdo dos beneficios da aprendiza-
gem), a minimizacdo dos custos
com viagens, a minimizacdo do
tempo passado forado local de tra-
balho, uma maior rentabilizacdo
dos custos (despesa que da lucro), a
satisfacdo das exigéncias formati-
vas de umainstituicdo quando estéa
geograficamente dispersa, a possi-
bilidade de formacdo mais indivi-
dualizada, apossibilidade de serem
alcancados resultados mais eleva-
dos do que naformacdo tradicional.

Para explicar a validade destas
alegacdes, convém tecer algumas
considerac@es sobre cada um dos
beneficios referidos.

* Poupanca de tempo sem dimi-
nuir os beneficios da aprendiza-
gem. Varios estudos tém mostrado
que o e-learning permite poupar 35
a45 por cento de tempo em relacéo
aformacdo tradicional, obtendo ga-
nhos equivalentes ou maiores em
termos de retencdo e de transferén-

ciadaaprendizagem.

* Minimizacao dos custos com
viagens. Durante anos tivemos nas
instituicdes custos relativos a via-
gens, ndo so por parte dos forman-
dos (que tinham de se deslocar para
os centros de formacé&o, ou paraal-

’

O capital intelectual passou a ter o mesmo
peso que os activos monetarios das orga-
nizagoes, pelo que estas precisam de
“amealhar” capital intelectual constante-
mente ao longo do tempo.

gumafilial ou sede da instituicédo),
mas também por parte dos forma-
dores (que tinham de se deslocar
para ministrar a formacao).

* Minimizacéo do tempo passado
fora do local de trabalho. Como
foi referido atrés, alguns estudos
efectuados mostraram que se pode
reduzir entre 40 a 80 por cento o
tempo de formacao, sem perdas de
retencdo ou transferéncia de conhe-

cimentos. Deveremos entdo conta-
bilizar o tempo de producéo que um
colaborador perde por ndo estar no
seu local de trabalho e ainda o que
ndo produz por estar em formag&o.

» Maior rentabilizacio dos cus-
tos. O desenvolvimento ou aquisi-
cao de materiais multimédia tem
custos significativamente maisele-
vados do que a formacao presen-
cial. Obviamente que este tipo de
formacdo ndo é valido para poucos
formandos. No entanto, & medida
que o numero de formandos au-
menta, o custo serd reduzido drasti-
camente. O e-learning pode chegar
aum maior nimero de pessoas, de
forma mais rapida, sem aumentar
0S Custos.

» Satisfacdo das exigéncias for-
mativas de institui¢des geografi-
camente dispersas. O e-learning é
flexivel e aformacao pode aconte-
cer a qualquer hora e em qualquer
local. Assim sendo, é ideal para 0s
colaboradores que estdo dispersos
geograficamente. A partir de um
Unico local é possivel ministrar for-
magdo, ainda que os formandos néo
estejam juntos.

* Possibilidade de formacdo mais
individualizada. Alguns estudos
tém mostrado que um curso em e-
learning bem construido pode pro-
duzir uma formacdo mais indivi-
dualizadado que aformacao tradi-
cional em sala. O formando pode
aprender ao seu proprioritmo e ter
acesso a recursos que lhe podem

dar um maior suporte a aprendiza-
gem. Existe também a possibilida-
de daauto-avalia¢do, em que o for-
mando vé quais sdo as suas lacunas
em termos de competéncias paraas
poder colmatar.

« Possibilidade de alcancar resul-
tados maiselevadosdo quecoma
formacao tradicional. Os estudos
tém comprovado a veracidade des-
taafirmacéo, chegando a conclusédo
que e-learning produz umacurvade
aprendizagem superior em 60 por
cento face a da formacao tradicio-
nal, que os formandos conseguem
umaretengao de conhecimentos su-
perior, que aaplicabilidade dos co-
nhecimentos na profissdo passou a
ser maior, que o facto do e-learning
ser a pedido (on demand) faz com
que os formandos tenham o seu
proprio ritmo (conseguindo assim
obter maior consisténcia nos co-
nhecimentos adquiridos), que 0s
formandos conseguem ser mais
produtivos (porque retém mais co-
nhecimentos e porque diminuem os
niveis de absentismo).

Apesar do maior impacto (quase
imediato) do e-learning, no que res-
peitaao ROI, poder ser devido adi-
minuicéo das despesas em relagdo a
formacéo tradicional, o impacto
mais significativo pode ser alcanca-
do como consequéncia do proprio
e-learning. O e-learning com quali-
dade néo é s6 mais rapido e menos
dispendioso do que aformacéo tra-
dicional, também é mais efectivo.
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PARCERIAS ESTRATEGICAS
Principais fases nas relacoes empresariais

Os principais objectivos das par-
ceriasou aliancas estratégicas sdo
a partilha do risco de negocio, a
obtencéo de ganhos em economias
de escala, a diversificagdo para no-
VoS negocios, a internacionaliza-
¢do, acriacdo de valor acrescenta-
do para 0s neg6cios ou 0 acesso a
novos mercados regionais, a novas
tecnologias, anovas competéncias
eacapital.

Os principais erros a evitar du-
rante a criacdo de parcerias tam-
bém sdo varios, nomeadamente ca-
daempresa considerar apenas nos
seus interesses e ndo nos beneficios
mutuos, ndo injectar a dose certa de
confianca, deficiente comunicacao
entre os parceiros, ndo envolver as
pessoas mais adequadas, escolher
o parceiro errado, definir objecti-
vos pouco claros, subestimar 0s
problemas daresisténciaa mudan-
caedos choques culturais.

O processo de criagdo de alian-
casou de parcerias estratégicas tem
quatro fases principais: identifica-
cdo, avaliacdo, negociacgéo e im-
plementacdo que, por sua vez, po-
dem dividir-se em oito fases, como
sesegue.

« Definir os objectivos. Asempre-
sas tém que definir o que preten-
dem com a alianca. Por exemplo,
gerar mais valor paraaempresado
que elaconseguiriagerar sozinha,
teracesso arecursos que a parceira
negocial possa disponibilizar,
preencher determinadas lacunas na
capacidade de producéo, etc. Ob-
viamente estes objectivos podem
mudar consoante a evolucédo do ci-
clo de vida e da estratégia da em-
presa. Porisso, nesta fase ndo sera
necessaria umaavaliacdo muito ri-
gorosa das motivacdes e dos objec-
tivos para constituir umaalianca.

* Escolha dos parceiros. Identifi-
car, escolher e fazer o primeiro con-
tacto com os potenciais parceiros é
umadas fases mais dificeis dacria-
cao de aliancas, mas também uma
das mais importantes. E essencial
que aempresa que procura parcei-

ros assuma uma posicao proactiva
que Ihe permita sondar quais os par-
ceirosideais, estudar os seus pontos
fortes e fracos e as opcOes que cada
um deles tem para lhe oferecer. Um
factor essencial nesta analise € o
historial de aliancas estratégicas
dos potenciais parceiros. Neste pro-
cesso, 0s gestores deverdo definir
os beneficios para todas as partes.
Antecipar as necessidades ajuda a
criar confianga mdtua e uma base
s6lida para negociagdes futuras.
Analisar asituacdo do ponto de vis-
ta do parceiro podera ajudar a em-
presa a manter a negociagdo em
aberto se surgirem dificuldades.

* Definirasobriga¢dese osdirei-
tos. Nesta fase € definido tudo
aquilo que cadaum dos potenciais
parceiros tem a ganhar ou a ofere-
cerse oacordo se concretizar. Este
processo inclui o apuramento das
qualifica¢Bes de cada um dos par-
ceiros que poderdo ser potencial-
mente favoraveis paraaalianca, a
defini¢do do que cada parceiro po-
dera oferecer e qual serd a partici-
pacédo de cadaum deles (em termos
de participagdo no capital e em ter-
mos de participacao operacional),
a previsdo das vantagens poten-
ciais da alianca sobre os produtos
ou servigos existentes (estaanalise
deve ser feita na perspectiva dos
clientes), a quantificacéo da cria-
cdo de valor e das suas origens
(muitas aliangas ndo sdo negocia-
das com sucesso porque as partes
envolvidas ndo séo suficientemen-
te explicitas logo no inicio relativa-
mente ao valor que a alianga pode-
ra gerar e qual sera a contribuicédo
de cadaumadelas), aidentificacéo
das possiveis desvantagens da
aliancas (antecipar o que podera
correr mal paraevitar surpresas de-
sagradaveis).

« Definiraoportunidade. Qualifi-
car e quantificar a oportunidade de
negdécio que aaliangapoderacriar é
essencial para o sucesso da sua ne-
gociagéo e implementacdo. As no-
vas oportunidades de negdcio nao

Os principais objectivos das parcerias ou aliangas estratégicas sao a partilha do risco
de negocio, a obtencao de ganhos em economias de escala, a diversificacéo para no-
vos negacios, a internacionalizago, a criagao de valor acrescentado para os negocios
ou 0 acesso a hovos mercados regionais, a novas tecnologias, a novas competéncias e
a capital.

tém que seraconquistada lideranca
domercado, acriacdo de um merca-
do novo, ou o lancamento de um
produto inovador brilhante. O mais
importante é que os parceiros de-
monstrem que assumem 0 cCompro-
misso de contribuirem para o suces-
so daalianca, centrando-se naopor-
tunidade comum que identificaram.
Nas aliangas de sucesso, as partes
envolvidas nuncadeverdo perder o
enfoque nessa oportunidade.

 Prever o impacto sobre as pes-
soas. Devem identificar-se os im-
pactos de umaalianca estratégica,
ndo s6 nas empresas envolvidas,
mas também nas pessoas (desde 0s
investidores aos empregados, aos
fornecedores, aos clientes, aos sin-
dicatos e as entidades regulamen-
tadoras). E importante que os par-
ceiros se cologuem no lugar de ca-
daumdestes tipos de grupos de in-
teresse e que definam as vantagens
e desvantagens que as aliancas Ihes

poderdo trazer. Desta formaanteci-
pardo problemas potenciais e as
possiveis solucdes.

< Assumir o poder negocial. Exis-
tem cinco boas praticas que deve-
rao ser respeitadas nesta fase. S&o
elasadefinicéo, de formaclara, das
contribuicdes chave dos potenciais
parceiros (quanto as capacidades e
aos recursos envolvidos, paraque a
alianca seja bem sucedida), a pro-
tecgéo dos recursos principais da
empresa que tomou a iniciativa
(deixando claro para o parceiro
quais S0 esses recursos e porque
deverdo ser protegidos), o estudo
doestilo de negociacdo e o percur-
so histérico do potencial parceiro
(analisando outras aliangas que te-
nha efectuado), a obtencéo de in-
formacéo sobre qual o motivo que
levaaoutraempresaaestar name-
sadasnegociagdes (quais os bene-
ficios estratégicos e ndo estratégi-
COS que procura), e proceder auma

antevisdo do compromisso efecti-
vo e do tipo de recursos que 0 po-
tencial parceiro trardaalianca.

e Planearaintegracéo. As princi-
pais praticas relativas ao planea-
mento da integracdo podem ser re-
sumidas nos seguintes pontos: es-
truturar aalianga de formaaque es-
ta satisfaga as necessidades da pro-
priaalian¢a e ndo as dos parceiros
envolvidos, escolher gestores de
topo com créditos firmados para
negociar aalianca (partilhando os
pagamentos e os investimentos
realizados), ligar de formarigorosa
0s objectivos estratégicos e os re-
cursos e orcamentos (adoptando
umapoliticade revisao e acompa-
nhamento periddico, definindo
muito bem quais as responsabilida-
deseaautoridade dos gestoresen-
volvidos), definir claramente quais
as medidas a adoptar em caso de
separacdo (tais como penalizacdes
e obrigacdes de saida).

e Concretizaraalianca. Aalianga
deverd estar estruturada com base
nos desafios que ambas as empre-
sas irdo enfrentar no futuro. Isto
quer dizer que o processo deve ser
conduzido pelos gestores de uma
forma prospectiva, necessitando de
ferramentas eficazes de quantifica-
¢ao, bem como de prazos bem defi-
nidos e, por fim, de uma enorme
dose de paciéncia, bom senso e
confiancamdtua.

De entre as boas préaticas que as
empresas de sucesso utilizam na
implementacdo das suas aliangas
destacam-se a criacdo de uma es-
trutura organizacional flexivel e
forte, oalinhamento daestruturae
do processo de alianca com a estra-
tégiae osrequisitos que essaalian-
cadeverdapresentar (emvez dese
considerarem apenas os beneficios
dos intervenientes), a previsao das
reaccdes da concorrénciae do pro-
gresso dessamesmaalianca, apre-
paracdo de calendarios e instru-
mentos de medicéo para utilizacdo
erevisdo periodica, aconfiangana
comunicacao aberta com vista a
flexibilizagdo na resolugdo de
questdes (em vez de assumir uma
posicao estatica com base no acor-
do estabelecido).

Factores de sucesso e fracasso nas aliancas estratégicas entre empresas

Os responsaveis pelas empresas
estéo a considerar cada vez maisas
aliangas estratégicas como uma
das principais ferramentas de cres-
cimento, preferindo-as as fusdes e
aquisicdes. O crescimento das re-
ceitas, o controlo dos custos e a
partilha do risco sdo os aspectos
chave que determinam a preferén-
ciapelas aliancas estratégicas.

Mais do que nunca, as empresas
estdo basear-se emaliancas estra-
tégicas com outras empresas para
atingirem os seus objectivos de ne-
gocio, utilizando-as como alterna-
tivaao maior risco inerente as fu-
sOes e as aquisicdes.

Muitos responsaveis das empre-
sas optam pelas aliangas—em vez
das fus@es, aquisicdes, ou cresci-
mento interno — para concretiza-
rem as suas estratégias. O cresci-
mento € uma das principais razdes
paraaconstituicdo de aliancas, tal

como areducdo de custos, a parti-
Iha do risco, a obtencéo de maior
agilidade para fazer face ao merca-
do, o desenvolvimento de novos
produtos e 0 acesso a novos canais
de distribuicdo e a novas areas
geogréficas.

De facto, as aliancas empresa-
riais podem abrir a porta para no-
vas oportunidades de negocio,
com menor custo, maior rapidez e
menor risco do que as tradicionais
aquisicdes, fusbes, ou iniciativas
de crescimento interno. Mas ape-
sar dacompreensdo e da utilizacdo
das aliancas estar claramente a
crescer, existem algumas dificul-
dades na concretizacéo de aliancas
bem sucedidas. Por exemplo, mui-
tos responsaveis de empresas que
enveredaram pelas aliancas estra-
tégicas ndo sabem se as suas alian-
¢as estdo a cumprir os objectivos
de desempenho que estiveram na

base da sua constituicdo. Outros
chegam a concluséo que as alian-
cas ndo foram bem sucedidas.

Asrazdes apontadas para o fra-
casso das aliancas entre empresas
costumam ser o desempenho fi-
nanceiro, as alteracdes de estraté-
gia, aspectos relacionados com a
gestdo, conflitos de cultura, ou a
salde financeira do parceiro de ne-
gocio.

No entanto, as empresas podem
mitigar muitos destes riscos atra-
vés de um planeamento cuidado,
de umbom conhecimento dos par-
ceiros e de uma monitorizagédo
constante e atenta das parcerias.
Outros aspectos determinantes pa-
ra o sucesso das aliancas estratégi-
cas sdo a definicdo de objectivos
claros, a existéncia de um forte
compromisso por parte da gestédo
senior das empresas parceiras e a
compatibilidade cultural.

Alguns aspectos determinantes para o sucesso das aliangas estratégicas sao a definicao
de objectivos claros, a existéncia de um forte compromisso por parte da gestao sénior
das empresas parceiras e a compatibilidade cultural.
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SISTEMA DE DISTRIBUICAO

Asvantagens dainformacao
paraempresas de transportes

Naarea dos transportes, 0s siste-
mas de rastreabilidade sdo cada
vez mais utilizados, permitido o
controlo total sobre o estado dos
envios e facultando aimplementa-
cdo de sistemas de track and trace
ao cliente via Internet. Assim, atra-
vés do software de localizagdo
geografica, é facilitada a optimiza-
cdo dapreparacdo dos envios, bem
como arastreabilidade das expedi-
¢des, enquanto outros permitem o
controlo da qualidade do servico.

E apartir do armazém — coracéo
daempresa, onde sdo recepciona-
dos, acondicionados e preparados
0S envios — que comegam 0S pro-
cessos de acompanhamento. Para
conhecer os diferentes estados de
umenvio, podem ser utilizadas em
armazém varias solucoes.

O codigo de barra é umasolugédo
tradicional que ja tem provas da-
das no mercado. No entanto, exis-
tem outras solucdes de auto-identi-
ficacdo, comoatecnologia RFID,
que sdo os suportes mais utilizados
para melhorar o tratamento dos
processos.

Com a ajuda de terminais mo-
Veis, ou processos automaticos, to-
das as tarefas e movimentos sdo re-
gistados individualmente para cada

i Ll

Para as empresas que detém uma rede de distribuicao significativa, a capacidade de reposta em tempo (til, assim como a precisao do
servico prestado, sao aspectos cruciais para o sucesso do negécio.

envio. Asentregas e as recolhas dos
servicos realizados pelos distribui-
dores, bem como as provas de en-
trega, também podem ser realiza-
dos em tempo real com a ajuda de
terminais portateis equipados com

maodulos de comunicagdes maéveis
ou, em alternativa, por sincroniza-
cdo viadocking station no centro de
distribuicdo no final do dia.
Podemos enunciar oito objecti-
vos principais de um sistemade in-

formacdo: controlo do carrega-
mento da frota, controlo das trans-
feréncias de armazeéns, facturacdo
dos transportes, recepcéo da mer-
cadoriavindado fornecedor/clien-
te, preparacdo das encomendas,

gestdo dos stocks, controlo de re-
cepgdo, acompanhamento de todo
o histérico do processo.

Quanto as funcionalidades, um
sistema de distribuicdo deve dis-
ponibilizar a possibilidade de con-
ferir a mercadoria recepcionada,
maultiplos centros de distribuicao,
gestdo de rotas, planeamento de
cargas, cross-docking, possibili-
dade de conferir as cargas e descar-
gas, confirmacdo em tempo real da
mercadoria, entregas, cobrancas,
devolugbes, localizacéo das viatu-
ras, gestdo dos distribuidores, co-
missionamento dos distribuidores,
calculo de valores de facturagéo,
processos de handling, gestéo de
incidéncias, gestéo de alertas, re-
porting, métricas de desempenho
dosdistribuidores, e analise dain-
formacao.

Evidentemente, um sistema de
distribuicdo tem que se traduzirem
vantagens para as empresas que o
implementam e utilizam na sua ac-
tividade. Entre essas vantagens,
podemos destacar a melhoria da
eficiéncia operacional, automati-
zacdo e eliminacéo de processos
pouco produtivos e que consomem
uma grande quantidade de recur-
sos manuais, eliminacao da dupli-
cacdo de introducgéo de dados, re-
ducdo dos custos operacionais, di-
minuicéo dos tempos de prestacdo
de servico, melhoriada qualidade
de servigo, acesso facilitado a in-
formagdo, visibilidade de toda a
cadeia de abastecimento, gestéo de
inventario, reducao dos tempos de
operacao, prova de entrega, redu-
cdo da cargaadministrativa.

Necessidade de seguranca da comunicagao nas organizacoes

No ambito da seguranca da infor-
mac&o, o termo “engenhariasocial”
é utilizado para definirapraticade
obtenc&o de informagao sensivel (e
por vezes confidencial), através da
manipulacdo maliciosa de utiliza-
dores legitimos do sistema de infor-
mac&o de uma organizacao.

Neste tipo de actividade, o preva-
ricador recorre normalmente aum
telefone ou a Internet para levar os
colaboradores de umaorganizagédo
a revelarem informacédo de cariz
sensivel ou arealizarem umaactivi-
dade que vai contra o estabelecido
nas politicas e procedimentos orga-
nizacionais (quando estes existem),
explorando desta formaa natureza
humana que leva a que as pessoas
tenham tendénciaa confiar implici-
tamente noutrase arealizar tarefas
que aparentemente as auxiliaréo.

Na grande maioria das vezes, a
informacdo alvo do interesse dos
atacantes prende-se comaformae
0s componentes de autenticacdo
de utilizadores legitimos no siste-
ma de informac&o organizacional,
nomeadamente o binémio pas-
sword-userlD, por exemplo.

Isto pode acontecer com base em
conversas telefonicas, nas quais o
prevaricador se faz passar por um
colaborador da organizacdo que
necessita deste tipo de informacéao
para proceder a manutencéo do sis-
tema ou da rede. Outros casos
prendem-se com o envio de emails
com anexos maliciosos que, quan-

do consultados ou executados, ins-
talam programas como trojans ou
spyware, que posteriormente per-
mitem ao prevaricador 0 acesso re-
moto e ilicito ao sistema.

Podemos constatar que o suces-
so de ataques deste tipo depende,
em grande medida, das capacida-
des de relacionamento interpes-
soal do prevaricador e ndo directa-
mente das suas competéncias téc-
nicas, umavez que ndo sao explo-
radas falhas ou problemas ao nivel
dastecnologias utilizadas, mas sim
odesconhecimento, falta de infor-
magdo, ou mesmo a negligéncia
por parte dos colaboradores face as
questdes de segurancga da informa-
¢do. Contudo, nem sempre € ne-
cessario recorrer ao telefone ou a
Internet para perpetrar ataques
desta natureza. Outras té-cnicas
podem ser utilizadas, sem que para
tal sejasequer necessario o preva-
ricador deter boas capacidades so-
ciais. Entre essas técnicas, in-
cluem-se as que se seguem.
 Shoulder surfing. O tradicional
espreitar por cimado ombro de al-
guém enquanto essa pessoa intro-
duz a sua password permite ao pre-
varicador ter acesso pelo menos a
uma parte da mesma e ao userlD,
dados que pode utilizar posterior-
mente paraaceder de formailicita
aosistema.

e Dumpster driving. Consiste na
recolha e anélise de quaisquer do-
cumentos ou artigos que possam

ser encontrados nos caixotes do li-
xo dos diferentes colaboradores da
organizacdo, de formaa reunirin-
formacdes sobre as suas activida-
des e asdaorganizacéo, bem como
sobre clientes reais e potenciais,
fornecedores, parceiros e projec-
tos, entre outros.

e Scavenger hunting. Técnica
mais agressiva de recolha de docu-
mentacdo e meios de armazena-
mento de informagédo organizacio-
nal que pressup8e o remexer de ga-
vetas, a leitura de blocos de notas e
agendas pessoais, 0 acesso nao au-
torizado a pastas de arquivo e a
dossiers, bem como a documentos
deixados em impressoras e fotoco-
piadoras ndo acompanhadas, entre
outros exemplos.

Note-se, contudo, que muitas
das vezes estas técnicas sdo utiliza-
das de formaconjunta, e que todas
elas pressupdem o acesso fisico as
instalacdes da organizacao, razao
pela qual o prevaricador deve
achar umaforma de ganhar acesso
as mesmas, podendo fazer-se pas-
sar, por exemplo, por pessoal da
manutencao do edificio ou da ma-
quinade café.

Desta forma, uma das técnicas
empregue para minimizar a ocor-
réncia de ataques deste tipo, nos
moldes referidos, passa pela defi-
nicdo e seguimento de procedi-
mentos de seguranga paraacompa-
nhamento de visitantes nas instala-
¢Bes da organizacao.

0 termo “engenharia social” é utilizado para definir a pratica de obtengao de informacao
sensivel (e por vezes confidencial), através da manipulacéo maliciosa de utilizadores le-
gitimos do sistema de informagao de uma organizagao.
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Asnovas necessidades do sector da satde

Os gestores dos sistemas de
servigos de salide de todo mundo
depararam-se com o desafio de
reformar a organizacéo e o fun-
cionamento dos respectivos siste-
mas de saude, tendo em vistaare-
ducdo dosrecursos financeiros e
humanos disponibilizados para o
funcionamento do sector.

Esta necessidade deriva funda-
mentalmente do aumento incon-
trolavel das despesas coma pres-
tacdo de cuidados e servigos mé-
dicos e hospitalares associadas as
mudancas no perfil demogréficoe
epidemioldgico das populaces.

Paralelamente, a procurade al-
ternativas que possibilitem maior
equidade no acesso aos cuidados
de salde e que proporcionem ser-
vicos de melhor qualidade tor-
nou-se um aspecto decisivo para
fazer face as desigualdades e as
condicdes de vida e de salide das
populagoes.

Apesar dos motivos que levam
aintroducdo de alteragdes no sec-
tor da salde serem diferentes de
pais para pais, aonda de transfor-
macdes nos sistemas de salide es-
palhou-se um pouco por todo o
globo. Na generalidade, as pro-

postas de transformacéo do sec-
tor da salde estdo sintonizadas
com o amplo movimento mun-
dial de reforma do Estado, ques-
tionando-se fortemente a forma
como até agora os sistemas de
prestacao de servicos de cuidados
de salde tém sido organizados e
desempenham as suas funcdes.

A questdo do papel do Estado
ganhou destaque nesta discussao,
sendo que a universalizacdo do
acesso aos servicos de saude, co-
mo direito de cidadania, e a pre-
ponderancia dos fundos publicos
no financiamento dos sistemas de
salde tém sido objecto de criti-
cas, procurando-se alternativas
mais eficientes e efectivas.

Por exemplo, tem-se proposto
o afastamento do Estado do for-
necimento directo da prestacdo
de servicos de cuidados de satde
e 0 aumento da sua fungdo como
entidade reguladora.

Sinteticamente, a questao resu-
me-se aos custos e aos beneficios
dos recursos financeiros investi-
dos. Actualmente as questdes ful-
crais sdo a contencdo dos custos
de cuidados médicos, amelhoria
da qualidade da prestacdo dos

servicos, 0 aumento da produtivi-
dade do sector, a reestruturacdo
da composicao dos servicos pres-
tados por entidades publicae pri-
vadas, ofinanciamento dos servi-
¢os através do aumento da parti-
cipacéo financeirados utilizado-
res no custeio dos servicos que
utilizam.

Astecnologias de informacéo
como ferramentas de ajuda

Para executar esta estratégia e
controlar de um modo eficaz a
utilizagdo dos recursos na presta-
¢do de cuidados de salde, 0s sis-
temas e tecnologias de informa-
¢do (SI/TI) podem e devem ser
uma ferramenta de ajuda e de mu-
danca paratodos os profissionais
do sector, de forma a que estes
acedam a informacao necessaria
quando dela precisam na sua acti-
vidade diaria.

Os SI/T1 sdo assim fundamen-
tais paraaeficiéncia dos servicos
e para o aumento de qualidade
dos mesmos, através da utiliza-
¢do de um sistemade gestdo inte-
grado e ndo de uma manta de reta-
Ihos.
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Os sistemas e tecnologias de informagao podem e devem ser uma ferramenta de ajuda e
de mudangca para todos os profissionais do sector da satide.

As tecnologias de informacao ajudam na Medicina

As tecnologias de informacéo
(TI) tém o potencial paramelhorar
aqualidade, segurancace eficiéncia
dos cuidados médicos e de saude
através do fornecimento de novas
formas dos prestadores de cuida-
dos de salide acederem, utilizarem
edisponibilizaremainformacdo a
todos os intervenientes.

No entanto, muitos prestadores
de cuidados de saide ainda ndo es-
tdo aaproveitar o potencial das tec-
nologias de informacdo nas suas
organizagoes.

Como exemplo destaafirmacéo
podemos referir os investimentos
de dois sectores de actividade nos
Gltimos anos. Asempresas de ser-
vicos financeiros investiram um
pouco mais de 10 por cento das
suas receitas em TI, enquanto o
sector da saude investiu menos de
quatro por cento. Este facto deve-
se a complexidade dos investi-
mentos, que exigem mudanca de
processos de trabalho, transforma-
¢éo de culturas organizacionais,
bem como a alteracédo de procedi-
mentos de trabalho de médicos,
enfermeiros e restante pessoal.

O sector de prestagédo de servi-
¢os de cuidados médicos é com-
posto por um grande numero de
pequenas organizacdes, na sua
maioriaconstituido por consulté-
rios com um ou dois médicos, pe-
quenos centros hospitalares e cen-
tros de saude de pequena dimen-
sdo. A dimenséo destas organiza-
¢oes traduz-se também nadificul-
dade de obterem investimentos pa-
ra financiamento dos seus siste-
mas de informacdo, contribuindo
assim para o relativamente baixo
uso das Tl em muitos casos.

Por outro lado, os grandes forne-
cedores de software orientam 0s
seus mercados alvo para grandes
organizagdes, de formaa obterem
a rentabilidade dos seus investi-
mentos, ficando as pequenas em-
presas de software com um con-
junto de clientes a sua dimenséo,
proporcionando também o apare-
cimento de nichos de solucdes ver-
ticalizadas ou departamentais
adaptadas a especialidades médi-
cas bem especificas, sem integra-
cdoentreelas.

O aparecimento destas ilhas de
informacdo leva a duplicacdo do
trabalho e ao consequente aumento
de erros na manipulacéo da infor-
macdao, bem como adiminuicéo da
produtividade e da qualidade da
prestagdo de servicos, ou ainda a
ineficiéncias no tratamento dos
processos clinicos e auma contabi-
lizacdo desvirtuada dos custos da
organizagdo. Aarquitecturade sis-
temas de informacdo nas institui-
¢Oes de satde ndo pode ser uma
manta de retalhos sem interligacéo.

Destaforma, e apesar dos inves-
timentos em T1 serem comparati-
vamente menores no sector da sal-
de do que noutras industrias, exis-
tem questdes que se continuam a
colocar quando se falaemnovose
mais investimentos e quando, por
outro lado, se falaem contencéo de
custos. E necessario que existam
registos e provas factuais que di-
gam efectivamente se o investi-
mento em T1tem retorno e contri-
bui paraaexecucdo damissao das
instituicdes nos eixos estratégicos
definidos, incluindo o controlo de
custos, melhoriadaqualidade dos
servigos e aumento da produtivi-

dade. Isto apesar de se reconhecer
unanimemente e heuristicamente a
utilizacdo das TI como fonte im-
portante de competitividade para
as organizac@es do sector da sau-
de, quer no aumento da qualidade
dos servicos, quer na reducéo dos
custose namelhoriadaeficiéncia
dos processos.

Asituacdo ndo é nova. Aconte-
ceu com outras inddstrias, como
por exemplo, o sector bancario,
que durante anos consecutivos in-
vestiu intensivamente em Tl e s
posteriormente consegui ter retor-
no dos investimentos realizados,
criando ferramentas e redefinindo
os canais de distribuicdo através da
utilizacdo da Internet, integrando
com sistemas de informacéo back-
office bancérios de saldos, contas
correntes e movimentos para dis-
ponibilizar informagdo aos seus
clientes, reduzindo assim 0s custos
com pessoal (por exemplo, no
atendimento ao publico) e aumen-
tando a produtividade.

Noutro contexto, a criacdo de
sistemas de informacdo desinte-
grados nas empresas, nomeada-
mente industriais, eraevidente no
inicio dos anos 90, em que interna-
mente existiam sistemas departa-
mentais de gestdo de stocks, ges-
tdo da producdo, recursos huma-
nos..., sendo necessario duplicar a
introducédo de dados, aumentando
a possibilidade de propagacéo de
erros por todo o sistema.

A desintegracdo dos sistemas e
dainformacdo ndo proporcionava
umavisdo global darentabilidade
daempresa, umavez que se encon-
trava espalhada pela organizacéo,
continha erros e ineficiéncias no

seu tratamento, e originava au-
mentos dos custos devido a dupli-
cacdo de processos, algo que con-
sequentemente tinha reflexos na
diminuicdo da produtividade. Este
problema foi resolvido com o apa-
recimento dos sistemas integrados
de gestdo (ERP), que facilitarama
integracdo da informacdo numa
Unica base de dados, bem como a
redefinicdo dos processos de tra-
balho nas empresas, eliminando
processos de trabalho redundantes
e criando uma visdo consolidada
da informacéo na empresa, mini-
mizando o risco de gestao.

O sector dasalde e 0s seus gesto-
res precisam assim de capitalizar o
conhecimento das experiéncias
noutras industrias e adaptar os cura-
tivos para resolverem doencas se-
melhantes. O grande desafio paraa
gestao de informacé&o na satide con-
siste assim em identificar projectos
que garantam rapidamente o retor-
no dos investimentos e motivem to-
dosos intervenientes.

Estes projectos deverdo estar ali-
nhados com os principais eixos da
estratégia e necessidades do sector:
reducdo de custos, aumento da pro-
dutividade e melhoria da prestacéo
dos cuidados de satde.

Daaprendizagem noutras indUs-
trias podemos indicar as seguintes
linhas orientadoras.

* Analisar os processos das organi-
zacdes, redefinindo todos os pro-
cessos da organizacéo, garantindo
assim que esses processos e as
equipas que 0os gerem estdo, de
uma formamuito clara, alinhados
eenvolvidoscomaestratégiae os
objectivos daempresae, portanto,
contribuem positivamente para o

seu desenvolvimento e para a sua
manutencdo, bem como paraaca-
deia de valor da prestagéo de servi-
¢os de cuidados médicos.

e Escolher aplicacdes que inte-
gremtransversalmente a informa-
cdo de todos os intervenientes
(gestores, médicos, enfermeirose
pessoal administrativo), aumen-
tando a produtividade, como por
exemplo, historia clinica electro-
nica, cartdo electronico de salde
do utente, comunicacédo e execu-
¢do de pedidos clinicos, entradae
visualizagdo de resultados clini-
cos, prescricao electrénica e admi-
nistracdo de farmacos, notas clini-
cas, diagramas clinicos e anota-
cdes, diagramas de observacdes
clinicas, protocolos clinicose pla-
nos de assisténcia, sistemaclinico
de suporte a decisdo, etc.

* Realizar os investimentos a di-
mensao das organizacdes, minimi-
zando o risco damudanca e adap-
tando os projectos a maturidade e a
capacidade das instituigdes.

Os investimentos no sector da
salde atingiram niveis sem prece-
dentes e os gestores do sector ne-
cessitam de reavaliar as suas estra-
tégias e 0s seus objectivos, repen-
sando a utilizagdo das Tl interna-
mente nas suas organizacoes.

Aumaboaestratégiadevera es-
tar associada umavisao que solidi-
fique todos os participantes da or-
ganizacdo num Unico caminho, e
esse seraum pequeno grande pas-
S0 para uma boa execugdo do pla-
no de accdo.

Convém lembrar, no entanto,
que a tecnologia s6 por si ndo ird
resolver todas as questfes do sec-
tor, mas podera dar uma boa ajuda.
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Asaplicacoes gratuitas para telemoveis

As aplicagbes (ou apps) gratui-
tas representardo 89 por cento do
total de downloads em 2012, se-
gundo previsdes da Gartner. Em
termos numeéricos, os downloads
de apps para mdveis em todo o
mundo irdo ultrapassar 0s 45,6 mil
milhdes este ano, com os down-
loads gratuitos a representarem
40,1 mil milhdes e os downloads
pagos a totalizarem cinco mil mi-
IhGes (ver quadro).

Mesmo no caso dos downloads
pagos, cerca de 90 por cento cus-
tam menos de trés dolares ameri-
canos cada um, segundo afirma-
coes de Sandy Shen, da Gartner.
Destaforma, asapps gratuitas e de
preco reduzido irdo representar a
quase totalidade dos downloads.
Ainda segundo Sandy Shen, as
apps com um custo entre 99 cénti-
mos e 2,99 délares americanos re-
presentardo 87,5 por cento dos
downloads pagos em 2012 e 96 por
centoem 2016.

As previsdes da Gartner apontam
para que a App Store da Apple re-
giste 21 mil milhdes de downloads
em 2012, representando assim um
crescimento de 74 por cento relati-
vamentea2011. Este crescimento é
um indicador claro da grande pro-
cura de apps maveis. Isto também
faz com que a Apple tenha a maior

quota de mercado nesta area, dado
que a sua App Store representa 25
por cento de todas as apps disponi-
veis em todas as lojas, de acordo
com Brian Blau, da Gartner.

O ndmero de apps disponiveis
estaa ser determinado por um nu-
mero crescente de lojas de varios
quadrantes, incluindo os detento-
res de plataformas, os fornecedo-
res de equipamentos, ou os forne-
cedores de servi¢os de comunica-
cdo, entre outros. Estas lojas, de
umaformageral, verdo a sua quota
de mercado aumentar, mas a pro-
cura continuara a ser orientada
predominantemente paraaApple,
Google e Microsoft.

Além das poucas grandes lojas
de aplicacOes de fornecedores glo-
bais de sistemas operativos (como
a App Store da Apple, a Google
Play e o Windows Phone Market-
place da Microsoft), os analistas
da Gartner sublinham que também
existem lojas de terceiros que
atraem os utilizadores com as suas
marcas ou que tiram partido da fal-
ta de fornecedores dominantes em
determinados mercados.

AAmazon tem atraido utilizado-
res gracas a forca da sua marca, a
uma presenca global e a uma boa
selec¢do de contetidos de elevada
qualidade. O lancamento recente

2011 2012 2013

2014 2015 2016

Downloads gratuitods 22,044 40,599 73,280 119,842 188,946 287,933
2,893 5,018/ 8,142/ 11,853] 16,430/ 21,672

Downloads pagos
Total de downloads

24,936 45,617 81,422 131,695 205,376 309,606

Downloads gratuitos % 88.4% 89.0% 90.0% 91.0% 92.0% 93.0%

Downloads de aplicacées mdveis em todo o mundo entre 2010 e 2016 em milhdes de délares americanos. Fonte: Gartner, Setembro 2012.

doApp Center do Facebook, orien-
tado tanto para os equipamentos
moveis, como para o0s desk-tops,
deveratornar-se um concorrente de
peso, devido aforca dasuamarcae
aumaposicdo de lideranca nas re-
des sociais e nos jogos.

Na china est4-se a assistir a um
grande crescimento de lojas An-
droid independentes, devido a au-
sénciado Google Play. Atendéncia
aponta para o surgimento de novos
fornecedores neste mercado.

O modelo de negécio em que se
compram as aplicacdes depois de
terem sido importadas é um méto-
do mais eficaz de converter utiliza-
dores casuais de apps em clientes
pagantes, retendo-0s depois com
umaboa experiénciade utilizador
e actualizag@es continuas do pro-

duto. Trata-se de uma abordagem
diferente daquela em que os utili-
zadores pagam primeiro e s de-
pois é que podem proceder ao
download da aplicacdo, podendo
ficar desapontados pela experién-
ciae nuncamais voltar.

A compra de aplicacGes apos o
seu download abre as portas a um
fluxo de receita recorrente para
quem desenvolve as aplicagoes.
No entanto, o modelo de pagamen-
to ndo é o factor mais importante
paraatrair novos utilizadores e pa-
ra os manter satisfeitos. Esse 6nus
cabe ao desempenho e ao desenho
da aplicacdo. Estes dois factores
serdo sempre 0s mais importantes.

As compras de aplicacBes apds o
download representaram 41 por
cento das receitas das lojas de apps

em 2016. Apesar do mercado estar
a privilegiar tendencialmente as
apps gratuitas ou de preco reduzi-
do, as compras de aplicacbes ap6s
odownload crescerao de cinco por
cento do total de downloads em
2011 para 30 por cento em 2016.
Por sua vez, a contribuicdo das
aplicacdes pagas ap6s download
para as receitas das lojas iré cres-
cer de 10 para41 por cento no mes-
mo periodo.

Com base nestas previs@es, a
Gartneraconselhaas lojas de apli-
cacOes a suportarem o modelo de
pagamento ap6s o download o
mais rapidamente possivel, uma
vez que oferece umanova oportu-
nidade de gerar receitas, além de
ajudar aatrair as entidades que de-
senvolvem aplicagoes.

Nokia apresenta telefones
com sistema Windows Phone 8

Todaagente esperava que aNo-
kia fosse o primeiro fabricante a
apresentar telefones méveis basea-
dos no sistema operativo Windows
Phone 8 da Microsoft, mas a Sam-
sung antecipou-se em cerca de uma
semana. Mesmo assim, a Nokia
apresentou dois modelos, os Lumia
820 e 920, que deverdo comegar a
ser comercializados este Outono.
Os dois modelos estéo disponiveis
em Vvarias cores e comalguns aces-
sorios interessantes, nomeadamen-
te um carregador sem fio.

Outra vantagem destes modelos
é a tecnologia de imagem Nokia
PureView, que segundo a prépria
empresa, € capaz de captar cinco
vezes mais luz do que outros
smartphones concorrentes sem a
utilizacao de flash. Por sua vez, a

A Nokia apresentou dois modelos basea-
dos no sistema operativo Windows Phone
8. Sao eles o Lumia 920 e o Lumia 820.

funcionalidade City Lens veio me-
Ihorar a solucgéo de localizagdo da
Nokia. Desta forma, bastaapontar
acamaraparaumaruade umacida-
deeoCity Lensapresentainforma-

¢do sobre restaurantes, hotéis, lo-
jas, entre outras coisas, colocando
essa informagcédo sobre os edificios
correspondentes.

A Nokia diz que a sua solugéo
City Lens é o inicio de uma nova
experiéncia de realidade aumenta-
da, permitindo passar de uma vi-
sualizacdo baseadaem mapas para
umavisualizacdo baseadaem rea-
lidade aumentada.

Evidentemente, as funcionalida-
des de topo s6 as podemos encon-
trar no Lumia 920. Mas 0s que es-
colherem o Lumia 820 ficam a ga-
nhar em termos de escolha de co-
res, ja que 0 920 estadisponivel em
amarelo, vermelho, cinzento,
brando e preto, enquanto 0 820 es-
ta disponivel nessas cores mais
duas (azul e parpura).

Marca Apple vai garantir crescimento
no mercado de computadores pessoais

De acordo com a Forrester, 0
mercado dos computadores pes-
soais (PC) é o Unico segmento do
hardware informatico que ira cres-
cer em 2012. E mesmo este vai
crescer gracas sobretudo aos Macs
e iPads da Apple e com uma per-
centagem de crescimento exigua—
cercade dois por cento.

Segundo estimativas da Forres-
ter, as vendas da Apple em termos
de Macs deverdo atingir um valor
de sete mil milhdes de dolares
americanos, enquanto as vendas
de iPads deverdo gerar 10 mil mi-
Ihdes de ddlares americanos. Os
gastos mundiais das empresas com
PCs e tablets Wintel deverao des-

cer trés por cento este ano e man-
ter-se estacionarios em 2013. Mais
umavez, os Mac e osiPad deverédo
ser 0s responsaveis pelo cresci-
mento de seis por cento esperado
para o mercado global de PCsem
2013, com estes equipamentos da
Apple atotalizarem vendas nova-
lor de 23 mil milhdes de dblares.

Seguranca
e oretorno

Muitos utilizadores baseiam-se
em pouco mais do que esperanca
paramanterem os seus dados segu-
ros. Os membros das redes sociais
nem sequer consideram que po-
dem perder os seus dados. A Seaga-
te procura responder a estas ques-
tdes com a sua familia de produtos
Back-up Plus, que apresentou du-
rante a feira internacional de Ber-
lim sobre tecnologia (IFA2012).

Estafamiliade produtos permite
que todos os dados importantes que
temos em redes sociais possam ser
guardados localmente num disco
rigido com apenas alguns cliques
dorato. Esses dados podem inclu-
sivamente ser partilhados através
do Facebook e do Flickr.

Desta forma, mesmo no mundo
das redes sociais, os utilizadores
mantém o controlo sobre os seus
préprios dados. A unidade de disco
rigido GoFlex Satellite fornece mo-

dos dados

do “hi-fi”

bilidade quase ilimitada, contando
com tecnologia wifi e com umaca-
pacidade de 500 GB. Além disso
vem com uma bateria que Ihe permi-
te funcionar durante sete horas sem
recargar e pode ser conectada (sem
fios) a um maximo de oito equipa-
mentos méveis. O médulo Univer-
sal Storage Module permite que a
nova unidade de disco possaser liga-
daaPCsWindows e sistemas Mac.

Recorde-se que a Seagate é o
maior fabricante mundial de uni-
dades de discorigido, seguida pela
Western Digital e pela Toshiba.

No que se refere atecnologia hi-
fi, parece que voltou a estar na mo-
da. Pelo menos parece estar a veri-
ficar-se um aumento da procura
por esta tecnologia. Isto acontece
porque voltou a ser popular o som
natural e equilibrado nesta era ja
muito marcada pelos iPhone e ou-
tros equipamentos do género.

Braceletes para audio
em quatro dimensoes

A empresa sul-coreana SEIL
apresentou na IFA2012 asua bra-
celete SOT (Sound of Tangibility).
Este dispositivo transmite as vibra-
¢Bes de musica, filmes ou jogos ao
corpo humano (com uma intensi-
dade ajustavel), intensificando as-

sim a experiéncia. O director de
pesquisa e desenvolvimento da
empresa, Dong-Yen Ryu, promete
umaexperiénciadudio aquatro di-
mensdes,além de possibilidade de
ligacdo a um smartphone através
datecnologia Bluetooth.
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O maior evento em Sistema de
Informacao Geografica -
4 ArcGIS em Angola. s

EUEANngola2012

Encontro de utilizadores ESRI

“UM MAPA PARA CADA HISTORIA”

6 de Novembro Seminarios | Workshops | IThas Técnicas
Hotel Convencoes de Talatona - HCTA

>>>>>>> Antecipe a sua inscricao
4 4 e garanta o seu lugar!

: es ri Partner Network Contactos:

Site: www.eueangola.com
‘e ® AT Email: esri@sinfic.com
CArc SINFIC SO RS Terminal: +244 922 392 717 | +244 914 399 491
ESRI Maianga - Luanda
G I s Relagtes de comprormisso Angola ﬂ . Facebook: ArcGIS Angola
* | Twitter: @ESRI_SINFIC
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