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GESTAO DEFROTA
Recuperacao
de veiculos

Todos os dias séo fur-tados/rou-
badosem todo o mundo milhares
de veiculos. Mas nem sempre 0s
seus proprietarios (sejam empre-
sasou particulares) conhecemum
final feliz. Ou seja, arecuperacao
do veiculo em tempo Util. Enten-
da-se que por tempo Util se con-
sideraum periodo de 24 a48 ho-
ras, pois a partir deste prazo
grande parte da recuperacao dos
veiculos é diminuta.

Independentemente das prin-
cipais causas neste tipo de crimi-
nalidade (desmembramento dos
veiculos para venda isolada de
componentes em mercados para-
lelos, uso dos veiculos para exe-
cucdo de assaltos ou como meio
de fuga, ou mesmo moeda de tro-
ca para outros produtos) o im-
portante é o bem-estar dos con-
dutores e passageiros.

Paratal, é essencial optar pela
ndo resisténcia, evitando danos
pessoais e patrimoniais a varios
niveis.Foi o que aconteceu no
passado dia 29 de Agosto, ante-
vésperado acto eleitoral. Um co-
laborador de umaempresa Ango-
lana, cujo nome (da pessoa e da
empresa) omitimos por motivos
de confidencialidade e de segu-
ranga, viveu naprimeira pessoaa
experiénciade ver roubadaavia-
tura que conduzia na cidade de
Luanda, mais concretamente em
Talatona. Felizmente ndo ofere-
ceu resisténcia aos assaltantes,
protegendo a sua integridade fisi-
ca. Apds o susto e recuperado que
estava da inesperada situacao (o
roubo da viatura), o colaborador
informou de imediato o gestor de
frota da suaempresa, resumindo
0 que acabara de experienciar.

Por sua vez, o gestor de frota
da empresa em causa recorreu
ao seu computador portatil para
localizar e rastrear geografica-
mente a viaturaem quest&o, reu-
nindo varios dados para infor-
mar as autoridades. PAG. 16

ESTUDOS DE MERCADO
Como acompanhar os seus produtos

Qualquer especialista de marke-
ting ou gestor de produto sabe que é
necessario acompanhar as mar-
cas/produtos ao longo do tempo
pararecolher informacéao que pos-
saser utilizada para aumentar a as
vendas e 0 lucro de forma sustenta-
vel. No entanto é comum comete-
rem-se VArios erros neste processo.
O especialistaem comportamento
dos consumidores Jan Hofmeyr, da
consultora TNS, da-nos algumas
dicas que podem ser importantes.

Antes de mais convém comecar-
mos por falar do que é o acompa-
nhamento das marcas/produtos ao
longo do tempo e qual o seu objec-
tivo. Basicamente é uma formade
recolher dados e de os analisar, de
modo a melhorar o desempenho do
produto no mercado.

Segundo Jan Hofmeyr, o proble-
ma esta no facto dos orgamentos
destinados a este acompanhamento
(frequentemente elevados) nem
sempre conseguirem responder aos
objectivos, ndo fornecendo infor-
macao ajustada a realidade ou den-
tro dos prazos temporais que se-
riam desejaveis. Umdos erros que
normalmente se cometem nesta

area é a construcdo de questiona-
rios demasiado longos e chatos.

Uma das formas correntes de re-
colher informacéo sobre as mar-
cas/produtos é recorrer a questio-
narios parainquirir os consumido-
res. No entanto, é frequente estes
altimos acharem esses questiona-
rios demasiado longos e chatos.

E necessario, portanto, ajustar 0s
questiondrios as expectativas dos
consumidores. Questionarios de-
masiado longos acabarao por tor-
nar a analise da informacao mais
demorada. Além disso, quanto
mais informacao recolherem esses
questionarios, mais dificil sera
identificar prontamente aspectos
importantes a ter em conta para
corrigir ou ajustar a estratégia de
marketing. Mas os especialistas de
marketing precisam de feedback
atempado sobre as suas ac¢des e as
dos seus concorrentes para pode-
rem tomar as medidas mais ade-
quadas naaltura certa.

Aprimeiracoisaateremcontaé
aideiade que dados ndo sdo infor-
mac&o. Podem (e devem) produzir
informacéo, mas os dados s6 se
tornam informacao quando permi-
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E necessario acompanhar as marcas/produtos ao longo do tempo para recolher informa-

cao que possa ser utilizada para aumentar a as vendas e o lucro de forma sustentavel.

tem identificar com clarezaas ac-
¢des de marketing atomar.

Se umdeterminado conjunto de
dados recolhidos através de um
questionario ndo “mostrar” impli-
cacOes de marketing, arecolha dei-
xa de fazer sentido. Ou seja, ndo é

necessario recolher esses dados.
Esta analise daquilo que é real-
mente relevante paratomar ac¢Ges
de marketing e daquilo que é aces-
sério ja permite reduzir a dimen-
sdo dos questionarios para se foca-
remapenasnoessencial.  PAG.14
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0 OpenCourseWare Consortium representa uma colaboragao entre varias instituicoes de ensino superior que disponibilizam, de for-
ma gratuita, um vasto leque de contetidos educacionais.

Nas palavras do mogcambicano
Mia Couto, um dos escritores
mais reputados da actualidade e
cujo romance Terra Sonambula
foi considerado um dos dez me-
Ihores livros africanos do século
XX, “avida, elatoda, é um exten-
S0 nascimento”. Ao deparar-me
com esta frase ndo pude impedir

que me viessem a cabega as no-
coes de educacéo e de aquisicdo
de conhecimento.

Porqué? Indagara o leitor. Tal-
vez porque cada vez que ouvimos
um professor a transmitir as suas
experiéncias e deixamos que estas
penetrem na nossa mente, ou cada
vez que abrimosum livro e soma-

mos algo mais a conta daquilo que
ja sabiamos, nessa altura nasce-
mos novamente, reinventamo-
nos, e a nossa vida faz um pouco
mais de sentido.

Se a educacdo representa, por
um lado, achave que pode abrir as
portas do edificio do nosso futuro
profissional, por outro, representa

também a luta do ser humano
contra a estagnacdo. Mesmo sa-
bendo que vivemos tempos com-
plexos e que a vida das pessoas é
cada vez mais complicadae difi-
cil de gerir devido as inUmeras
solicitacdes profissionais e so-
ciaisaque estdo sujeitas, € possi-
vel lutar contra essa estagnagéo e
aprender algo de novo, mesmo
que 0S recursos monetarios ndo
sejam os ideais e que 0 tempo, es-
se bem precioso e fugidio, seja
escasso.

Aabertura dessa possibilidade
estd em grande parte relacionada
com o processo de mudanca a
que aeducacdo tem estado sujei-
tade ha unstempos aesta parte, e
que tem vindo a romper com 0
modelo tradicional presencial de
transmissdo-recepcdo. O avanco
tecnoldgico tem aberto novas
perspectivas ao homem, e 0 espa-
coeducacional ndo escapou a es-
te facto, verificando-se o estabe-
lecimento de uma nova relacéo
dindmica entre aprendizagem e
tecnologia que originou altera-
¢des nas formas de ensinar e de
aprender a que estdvamos habi-
tuados. PAG. 15
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ESTUDOS DE MERCADO
Como efectuar um bom acompanhamento dos produtos

Paralelamente a dimenséo dos
questionarios ha que terem contaa
naturezadas questdes. Como refe-
re Jan Hofmeyr, as pessoas até cos-
tumam aceitar questionarios de-
morados, desde que sejam interes-
santes e relevantes.

Infelizmente, muitos questiona-
rios sdo chatos, incluindo muitas
questbes entediantes e sem rele-
vancia para apurar a forma como
muitos dos inquiridos tomam as
suas decisdes de compra.

Além de minar a colaboragédo
dos inquiridos, estes questionarios
chatos acabam por recolher dados
de fracaqualidade, umavez que as
pessoas deixam de responder de
forma interessada e com sincerida-
de paradizerem apenas aquilo que
Ihe ocorre no momento com o ob-
jectivo de se despacharem o mais
depressa possivel. Jan Hofmeyr ci-

taum teste de 2008 para ilustrar es-
taquestdo da qualidade dos dados
recolhidos. Na altura foi pedido a
um grupo de pessoas que associas-
sem marcas a atributos, envolven-
do 10 marcas e 12 atributos. Uma
semana depois foram colocadas as
mesmas questdes a0s mesmos in-
quiridos e os resultados foram
completamente diferentes.

Em meédia, os inquiridos s6 esta-
beleceram metade das associa¢Ges
entre atributos e marcas que ti-
nham estabelecido da primeira
vez. Estaenorme instabilidade nas
respostas torna os questionarios
praticamente irrelevantes, sobre-
tudo se considerarmos que a maior
parte dos atributos precisam de ser
medidos. No entanto, hoje sabe-se
que podemos prever com grande
exactiddo os atributos que uma
pessoa ira atribuir a uma mar-

ca/produto se conseguirmos iden-
tificar os dois ou trés critérios que
sdo mais relevantes para essa pes-
soa. Ficamos a saber assim quais
asmarcas que essa pessoa vai ava-
liar como sendo as melhores face a
esses atributos.

Apesar desta evidéncia, segundo
Jan Hofmeyr, ainda é comum en-
contrarmos questionarios que per-
guntam as pessoas pararelaciona-
rem uma lista enorme de 50 ou
mais atributos com véarias mar-
cas/produtos. Acriacdo de questio-
narios mais preocupados comare-
levanciados dados arecolher para
a tomada de acgdes de marketing
tem duas grandes vantagens.

Aprimeira é que permitirdoare-
colha de dados validos. Asegunda
vantagem reside no facto de permi-
tirem uma medicao e integragédo
mais eficientes.

A criagao de questionarios mais preocupados com a relevancia dos dados a recolher
para a tomada de acgoes de marketing tem duas grandes vantagens

Alguns erros e asua correc¢ao nos estudos de mercado

Existem muitos erros basicos que
sdo cometidos pelos especialistas
de marketing quando acompanham
o desempenho dos seus produtos no
mercado. E frequente encontrar-
mos abordagens simplistas que
omitem variaveis muito importan-
tes. Por exemplo, é comum assu-
mir-se que os resultados estdo rela-
cionados directamente com 0s gas-
tos em comunicagdo da marca/pro-
duto, ignorando outros factores.

E comum nio se ter em conta o
impacto das relagdes entre as mar-
cas/produtos existentes na mente
dos consumidores. Também € co-
mum nao se fazerem as perguntas
certas relativamente aos sentimen-
tos que uma marca/produto desen-
cadeia nas pessoas.Os produtos
tornam-se apelativos quando
criam memorias afectivas na parte
do cérebro humano designada por
hipocampo. A palavraafectivasig-
nifica muito mais neste contexto
do que apalavraemocional

Veja-se 0 caso da Apple. Nao
existe qualquer explicacdo racio-
nal para vermos pessoas a passar

Porque razao ainda sao cometidos e tolerados alguns erros basicos, sobretudo se pen-
sarmos que o acompanhamento de um produto ou marca costuma representar um gran-
de investimento para as empresas?

dias a frente de uma nova loja da
marca a espera que abra, ou para
serem os primeiros a adquirir um
novo modelo do iPhone que lhe ird
custar varias centenas de dolares.
Dai a poucos meses ndo terd que
enfrentar filas de compradores, 0
equipamento custara menos e,
mais importante ainda, jaterauma
série de problemas resolvidos
(aqueles problemas tipicos dos

produtos novos que vao sendo cor-
rigidos a medida que sdo detecta-
dos e comunicados pelos clientes).

As relacGes fortes com as mar-
cas/produtos formam-se quando a
comunicacgdo dessa marca a rela-
cionacomalgo que as pessoas gos-
tam realmente.

Os questionarios deverdo assim
permitir medir se estdo a ser cria-
das essas memorias afectivas nas

pessoas por uma determinada mar-
ca/produto. Mas infelizmente mui-
tos questionarios concentram-se
demasiado namedicdo da prépria
comunicacdo da marca/produto,
descurando a recolha dos dados
que permitiriam saber se essa co-
municacao esta a criar associacdes
afectivas relevantes entre amarca
e 0sconsumidores.

Perante esta evidéncia, e porque
existe bibliografiaabundante aaler-
tar para estes erros, podemos per-
guntar porque razdo tais erros ainda
sdo cometidos e tolerados, sobretu-
do se pensarmos que o acompanha-
mento de um produto ou marca cos-
tuma representar um grande investi-
mento para as empresas.

Jan Hofmeyr, consultor na TNS
diz que, a existir uma razdo subja-
cente, ela deve-se ao facto de ndo
existir umapreocupacao suficiente-
mente com o nivel de validade das
respostas. E uma verdade importan-
te, mas muitas vezes ignorada, que
os dados dos inquéritos podem ser
valido a um nivel agregado e ao
mesmo tempo erradosaum nivel in-

dividual (da pessoa inquirida).

Isto quer dizer que quando se
pergunta as pessoas quais as mar-
cas que utilizaram nos dltimos seis
meses, as respostas podem apre-
sentar uma boa correlacdo com a
quota de mercado dessas marcas
depoisde agregadas e, simultanea-
mente, apresentarem uma fraca
correlacdo com aquilo que os res-
pondentes compraram na realida-
de. Arazdo parase verificar estasi-
tuacdo tem a ver com o erro da
compensagdo mutua. Ou seja, por
cada pessoa que diz utilizar uma
determinada marca/produtoe ndoa
utiliza na realidade, existe outra
que afirma ndo a utilizar, mas que
narealidade utiliza.

Aparentemente ndo existe qual-
quer problema, ja que tudo vai dar
ao mesmo, certo? Errado! O facto
deste tipo de questdes ter uma vali-
dade agregada vai induzir muitos
especialistas de marketing ou de
estudos de mercado ando terem 0s
devidos cuidados sobre avalidade
anivel individual de cada respon-
dente. Consequentemente, esta fal-
ta de cuidado leva a erros sérios
quando essas métricas sao utiliza-
das como variaveis dependentes.

Como deixar de fazer as perguntas erradas

Sabemos ha muito que existe
uma diferenga entre aquilo que as
pessoas respondem nos questiona-
rios e aquilo que fazem realmente.
Mas a ciénciatambém acabou por
descobrir as razdes que levam a
existéncia dessadiferenca, permi-
tindo-nos resolver o problema.

A primeira causa dessa discre-
panciaentre as respostas e 0s actos
¢ afalibilidade damemoria huma-
na. Durante a maior parte da histé-
ria, a humanidade viveu em con-
textos de escassez de recursos.
Consequentemente herdamos al-
guns enviesamentos cognitivos.

A memoria desenvolveu-se so-
bretudo para nos ajudar atomar as
accBes adequadas perante umada-
da situacdo. Ou seja, ndo evoluiu
para ser enciclopédica. Resumin-

do, amemoria humana esté orien-
tada para o contexto e para 0sacon-
tecimentos.De acordo com o rela-
tério de Jan Hofmeyr, publicado no
site da TNS, as pessoas retém infor-
macdo sobre as marcas/produtos
(tanto conscientemente, como in-
conscientemente) porque precisam
de efectuar escolhas relativamente
aessas marcas/produtos.

Assim, recordar a experiéncia fa-
ce a uma determinada marca/pro-
duto ajuda-nos a decidir se com-
pramos ou se vamos a procura de
outro. Pelo contrério, jando serade
grande utilidade para a decisdo de
compra lembrarmo-nos exacta-
mente quando utilizamos essa mar-
ca/produto pela dltimavez.

Ficamos assim a saber que é util
paraas nossas decisdes de compra

reter acomunicagao que é feita pa-
ravender os produtos, sejaessare-
tengéo consciente ou inconsciente.
Mas ja ndo terd qualquer utilidade
saber quando e como é que fomos
expostos a essa comunicagao.

O nosso cérebro retém a infor-
magc&o relevante e tende a esquecer
aquilo gque ndo nos ajuda natoma-
dade decisdes. Infelizmente, mui-
tos especialistas de marketing ain-
daestéo “agarrados” a questdes re-
lativas ao canal utilizado para fa-
zer chegar acomunicacgéo sobre o
produto a pessoa e a altura (quan-
do) em que isso aconteceu, utili-
zando essas perguntas como base
dos seus questionarios.

Mas como os inquiridos tém di-
ficuldade em lembrar-se disso, 0s
dados recolhidos tendem ater uma

grande margem de incerteza. Ou
seja, 0s questionarios baseados
neste tipo de perguntas serdo, na
melhor das hipdteses, suspeitos
em termos da qualidade dos dados
que recolhem.

Um segundo problemareferido
por Jan Hofmeyr é o que designou
por “falibilidade da introspeccéo
consciente”. Os economistas com-
portamentais estdo cada vez mais
conscientes do facto que as pes-
soas cometem erros quando permi-
tem que as partes do cérebro me-
nos adequadas para realizarem de-
terminadas tarefas, realizem essas
mesmas tarefas. Existem alturas
em que a deliberacdo consciente
funcionamelhor e outrasem que o
instinto (respostainconsciente) é 0
mais adequado.

O problema dos questionarios
quantitativos classicos é que pe-
dem ao cérebro das pessoas para
serem conscientes e deliberativas,

quando na realidade o comporta-
mento de compra costuma ser uma
mistura de decisdo racional e ins-
tintiva (com o racional e o instinti-
vo a ter maior ou menor peso con-
forme o tipo de decisdo).

Como os questionarios classicos
apelam quase exclusivamente ao
consciente, o objectivo dos ques-
tionarios modernos (para serem
mais adequados a realidade) tera
que ser a procura da informagéo
que esta mais “escondida” no nos-
so cérebro, de modo a desvenda-
rem motivagdes mais profundas.

De acordo com Jan Hofmeyr,
um bom exemplo do que acaba-
mos de referir é a questdo sobre a
intencdo de compra. Esta é uma
das perguntas mais utilizadas em
questionarios. No entanto, hd mui-
to que sabemos que as respostas a
esta questdo tém uma fraca corre-
lagcdo com aquilo que as pessoas
fazem realmente.
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Educacdoa distancia de um clique
ivemocha, B e «

RODRIGO CHAMBEL

Aemergéncia das tecnologias de
informacéo e comunicagéo inau-
gurou novas l6gicas para o arma-
zenamento, producdo e gestao de
dados, e alterou a propriaformade
cOmo Vvivenciamos 0 espaco e 0
tempo, originando uma alteracéo
da nossa visdo do mundo. O pré-
prio tempo e espago de ensinar e
aprender foram modificados, o
que conduziu a um repensar dos
modelos existentes e a experimen-
tar novas situacOes formativas.

E num cenario deste tipo que
emerge a educacdo a distancia,
modelo de ensino-aprendizagem
mediado por tecnologias onde 0s
professores e os alunos estdo sepa-
rados espacial e/ou temporalmen-
te, mas interagem por intermédio
datecnologia, com destaque paraa
Internet. No entanto, quer se fale
de educagdo a distancia de um
ponto de vista mais institucional —
referindo, por exemplo, a existén-
ciada UNISA (University of South
Africa), amaior Universidade do
Continente Africano, com cerca de
300 mil alunos e que se dedicaem
exclusivo a este modelo de ensino
—ou se fale de educacgdo online nu-
ma perspectiva mais alargada,
abrangendo os casos em que, sem
estar inscrito em nenhuma institui-
cao especifica, 0 “estudante” utili-
za a Internet para adquirir novos
conhecimentos e para expandir 0s
seus horizontes, o que aqui se pre-
tende destacar é o seguinte: ha que
tirar partido desta democratizacéo
do saber que gerou novas condi-
¢Bes de acesso a educacao.

E preciso aproveitar a boleia da
inovacdo e afastar o espectro da es-
tagnacdo. Dito isto, namedidaem
que a Internet pode ser labirinticae
cadtica, caso por ela resolvamos
“viajar sem mapa”, apresentamos
algumas dicas para que possaren-
tabilizar o seu tempo e ampliar 0
seu leque de conhecimentos. Dei-
Xe-se apanhar na nossa “rede” de
sugestdes e divirta-se aaprender.

Algumas sugestdes
paraaprenderonline

Sugestdo 1 - OpenCourseWa-
re Consortium. O Consorcio
OpenCourseWare (www.ocwcon-
sortium.org/) representaumacola-
boracdo entre varias institui¢des
de ensino superior prestigiadas e
originarias de varias partes do
mundo que, num esfor¢o combina-
do, disponibilizam de forma gra-
tuitaum vasto leque de contetdos
educacionais que estdo disponi-
veis através da Internet a qualquer
pessoa e em qualquer lugar, bas-
tando para isso que tenha alguma
vontade e disponibilidade para
aprender.

Palavras-chave como “partilha”
e “colaboragdo” dao sentido a este
ambiente de publicacdo de contel-
dos universitarios, que apresenta
5910 cursos provenientes de 62
fontes e em 15 linguas diferentes,
uma das quais o portugués. Resol-
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Comunidade Livemocha | Envie exercicios
| Quem estd na comunidade do Livemocha?

Para Organizacoes

Livemocha oferece solugdes para emp
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O Livemocha foi considerado pela revista Time um dos 50 melhores sites em 2010.

vemos navegar um pouco pelo site
e fizemos uma pesquisa rapida
através da opc¢édo “Procurar Cur-
s0s”. Em seguida digitdmos o ter-
mo “engineering”(engenharia) e
de imediato surgiram-nos 411 op-
¢cBes com varios cursos, o temados
mesmos, arespectiva universidade
que lhes servia de fonte, a lingua
em que os contetidos eram apresen-
tados e até umabarra que indicava
o grau de relevancia dos mesmos.

Decidimos seleccionar um curso
ministrado pelo insuspeito MIT
(Massachussets Institute of Tech-
nology) subordinado ao tema
“Fundamentals of Systems Engi-
neering” o que, em portugués, darad
qualquer coisa como “Principios
Fundamentais da Engenharia de
Sistemas”. Em jeito de experiéncia
resolvemos fazer o download dos
materiais do curso, e em poucos
segundos la estavam eles no nosso
PC, de forma gratuita, a nossa in-
teiradisposicao.

N&o nos ficamos por aqui e re-
solvemos fazer o mesmo com ou-
tros temas, tais como psicologiae
literatura, tendo novamente en-
contrado um vasto leque de con-
tetdos, maioritariamente em in-
glés. Maisumavez, hajavontade e
disponibilidade, porque os conted-
dos estdo la. Quanto a nos, talvez
mergulhemos num desses univer-
sos quando acabarmos de redigir
este texto, mas por agora o que im-
porta é ndo defraudar as expectati-
vas do leitor. Passemos entdo a
uma segunda sugestdo.

Sugestdo 2 - Livemocha. Con-
siderado como um dos 50 melho-
res sites pela revista Time em
2010, o Livemocha (www.live-
mocha.com) apresenta-se como
um espaco na net onde os utiliza-
dores podem aprender varias lin-
guas através de licbes audiovi-
suais, em conjugacéo comdicas e
comentarios enviados por outros
utilizadores. O curioso nome do
site deve a sua origem a uma ses-
sdo de brainstorming realizada pe-
los seus fundadores num café lo-
cal, e pretende evocar a atmosfera
descontraida de um cafe.

Uma boa parte dos cursos que o
integram é gratuita, mas existem
também opgdes pagas, nas quais o
utilizador conta com recursos adi-
cionais, como tutores oficiais e a
possibilidade de efectuar down-
loads de ficheiros com explicacdes
relativas a gramatica dalingua es-
tudada. As licBes estdo disponiveis
em varias linguas, entre as quais o
portugués, e adisposicao do utili-
zador estdo Basic Courses e Active
Courses. Nos primeiros a ajuda
concedida ao utilizador sera dispo-
nibilizada apenas por outros mem-
bros da comunidade Livemocha,
a0 passo que os segundos, que sao
pagos, incluem o suporte de tuto-
res licenciados.

Segundo o que nos foi possivel
apurar, o Livemocha permite tam-
bém a votacdo de novos idiomas a

University of Coimbra

Acords esgraice

Aca Teresa Pesrio

serem incluidos e ensinados no site.
Vérias linguas foram acrescenta-
das ao mesmo, entre as quais o por-
tugués do Brasil e o portugués de
Portugal, através do processo de
“traducdo por membros”.

Ou seja, membros da comunida-
de Livemocha fluentes em duas ou
mais linguas podem traduzir mate-
riais educativos dos cursos ja exis-
tentes para a sua lingua nativa e
posteriormente publicar o resulta-
do desse trabalho no site, com os
restantes utilizadores a avaliarem
astraducOes e aacrescentarem me-
Ihorias.

Segundo as palavras patenteadas
pelo prépriosite, “o Livemocha es-
tdempenhado em criar um mundo
no qual cada pessoa seja fluente em
varios idiomas”. Em plena época
de globalizacdo e em que as oportu-
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nidades, muitas vezes, longe de es-
tarem a porta de casa, estdo espa-
Ihadas um pouco por todo 0 mundo,
talvez nuncatenhasido tdo impor-
tante aprender linguas. Na nossa
opinido estarepresentara, por si so,
umaboarazdo paraaceitar oreptoe
visitar o site. Sugestdo 3 —iTunes
University. Segundo aApple, esta
aplicacdo, que pode ser descarrega-
daatravés doiTunes “permite ace-
der ao maior catalogo online de
conteldos educativos gratuitos do
mundo”. Tem por objectivo distri-
buirentre utilizadores de iPhones,
iPods e iPads ficheiros produzidos
por investigadores e universidades.
Através destaaplicacdo é possivel,
por exemplo, aprender um novo
idioma, estudar Shakespeare ou até
mesmo saber mais sobre os grandes
mistérios do universo.

A aplicacdo fornece ao utiliza-
dor um conjunto de mais de 500
mil palestras, videos, livros e ou-
tros conteddos gratuitos sobre os
mais variados temas. Entre as va-
rias universidades que contribuem
para a iniciativa estdo nomes de
peso, tais como Stanford, Yale,
MIT, Oxford e UC Berkeley, a par
de outras reputadas instituicoes,
como é o caso do MoMA (Museu
de Arte Modernade Nova lorque)
e daNew York Public Library.

Entre as instituicdes de lingua
portuguesa aderentes estd a Univer-
sidade de Coimbra que recorre ao
iTunes U para disseminar semina-
rios, entrevistas e palestras relacio-
nados com saude publica, robotica
industrial, histéria, musica e lin-
guas. Em 2011 o reitor da altura,
Fernando Seabra Santos, dizia o se-
guinte sobre a referida parceria:
“estamos muito satisfeitos por po-
dermos utilizar anossa histériae os
nossos conhecimentos para dispo-
nibilizar contetdos de grande quali-
dade atravésdo iTunes U paramais
de 250 milhdes de pessoas que fa-
lam portugués em todo o mundo.
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A Universidade de Coimbra é uma das instituigdes de lingua portuguesa que aderiu a iniciativa iTunes University.
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UM CASO VERIDICO
Furto de veiculos e recuperagao em temporeal

NUNO FERNANDES

Refiro-me a um sistema de ges-
tdo de frota com localizacdo em
temporeal, aplicavel atodo o tipo
de veiculos, com recurso a tecno-
logia GPS e GSM. Com este siste-
ma, alocalizacdo dos veiculosem
tempo real significa dispor de mais
informacdo relevante para gerir,
controlar e actuar sobre a sua utili-
zacdo, proporcionando grandes
ganhos de eficiéncia e de rapidez
de resposta.

O gestor de frota, juntamente
com as autoridades policiais desta-
cadas para este caso, e com 0 apoio
do consultor daempresa prestado-
rado servico, acederam a platafor-
ma Web do sistema de gestdo, lo-
calizacdo e optimizacdo dos recur-
sos em tempo real. Desta forma
puderam visualizar com exactiddo
alocaliza¢do da viatura roubada.

Recorrendo ao histérico que o
sistemaarmazena, verificaram in-
clusivamente os trajectos efectua-
dos pelos assaltantes da viatura.
Toda esta informagdo permitiu as
autoridades delinearem umaestra-
tégia parainterceptarem e captura-
rem com sucesso 0s assaltantes,
passadas poucas horas.

Como foi possivel
localizar o veiculo

O gestor de frota (da empresa
proprietaria do veiculo), o consul-
tor comercial (da empresa que
presta o servigo) e as autoridades
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Esquema de funcionamento do sistema de gestao, localizacéo e optimizagao dos recur-
sos das empresas em tempo real. Qualquer recurso/activo pode ser equipado com um
dispositivo de localizagao que vai utilizar as redes de telecomunicacoes moveis e os sa-
télites do servico GPS para fornecer informacao a plataforma de gestao de activos.

policiais recorreram aum compu-
tador portatil com ligagédo a Inter-
net e facilmente localizaram o vei-
culoemtemporeal. Paralocalizar
e monitorizar o activo daempresa
(veiculo roubado), o dispositivo
instalado nesse mesmo veiculo
emite um sinal via comunicagdes
moveis GSM/GPRS para a plata-
forma de gestdo de activos, num
intervalo de tempo predefinido.
No caso deste veiculo, o sinal é
emitido de minuto a minuto, mas
as empresas podem optar por inter-
valos de tempo mais curtos ou
mais prolongados.

Por suavez, os satélites identifi-
cam, via GPS, alocalizacéo da via-
turaemtempo real, permitindo ao
utilizador da plataforma Web do
fornecedor de servigos georrefe-

renciar e visualizar no mapa o vei-
culo roubado. Depois de recolher
os dados de localiza¢do em tempo
real da viatura roubada, as autori-
dades interceptaram e recupera-
ram o veiculo, entregando-0 ao seu
proprietario.

Outras funcionalidades

Este episédio é um bom exem-
plo daimportancia destes sistemas
de informacdo, quer para as em-
presas, quer para particulares.

Na&o se trata apenas do controlo
global da frota, que permite obter
maior controlo sobre a disponibili-
dade do veiculo e a indicacdo da
sualocalizacéo e das rotas efectua-
das. Também é possivel monitori-
zar varios indicadores de gestao,
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Os sistemas de gestao, localizacéo e optimizagao dos recursos em tempo real sao es-
senciais para qualquer empresa e apresentam uma 6ptima relagao custo/beneficio.

tais como informagdo georreferen-
ciadae emtempo real 24 horas so-
bre 24 horas, distancias percorri-
das, locais de paragem, trajectos
percorridos, consumos de com-
bustivel (médias, especificos),
tentativas de furto, indicacdo de
desvios face a padrdes e a sua Vvi-
sualizacdo por parte dos conduto-
res, envio e recepcdo de
alertas/alarmes de aviso face a si-
tuagdes limites (incumprimento de
limites de seguranca, perimetros
de seguranca, aceleragdes excessi-
vas, travagens abruptas, inclina-
cOes excessivasem curva).

Estes sistemas de informagéo
também permitem trocar mensa-

gens entre o gestor e o condutor,
bem como gerar relatorios e qua-
dros de toda a actividade espacio-
temporal da frota. O investimento
desta empresa neste sistema de
gestdo e localizacdo de veiculos
em tempo real foi recuperado jun-
tamente com o veiculo roubado.

Cada vez mais o futuro sera das
novas tecnologias de informacao,
e estes sistemas de gestdo, locali-
zacdo e optimizacdo dos recursos
das empresas em tempo real apre-
sentam uma 6ptima relagéo cus-
to/beneficio. Ndo apenas para vei-
culos (frotas), mas também para
equipamentos (maquinas) e equi-
pas de trabalho.

Boas praticas para melhorar o planeamento nas cadeias de fornecimento

AsorganizagBes que lidam com
cadeias de fornecimento precisam
de um processo de planeamento
daprocuraeficaz. Osanalistas da
Gartner identificaram algumas
boas praticas nesta area. Para
compreender melhor o estado do
planeamento da procura, a Gart-
ner inquiriu pessoas no quarto tri-
mestre de 2011 em paises como o
Brasil, China, Europa e Estados
Unidos. Essas pessoas estavam li-
gadas a sete tipos de industrias, in-
cluindo a electronica de grande
consumo, cuidados de satde, qui-
mica ou defesa.

Com base nesse inquérito, 0s
analistas da Gartner chegaram a
conclusdo que aprincipal influén-
cianavariacao daprocuraerao au-
mento dos requisitos por parte dos
consumidores, sequindo-se o lan-
camento de novos produtos e o es-
tado daeconomia. Uma percenta-
gem de 57 por cento dos respon-
dentes também referiram que a
erosdo dos lucros tinhaum enorme
impacto nas suas organizages.

Steven Steutermann, da Gart-
ner, sublinha que é critico para as
organizag@es o desenvolvimento
de um processo de planeamento
daprocuraadequado paraaumen-
tar asuaeficacia. Semum proces-
so adequado, serd muito dificil
chegaraum bom plano da procu-
ra. Ainda segundo 0 mesmo ana-

lista, as organizacBGes procuram
encontrar o processo que utilize ao
maximo o alinhamento dos recur-
sos da organizagéo.

Boa pratica 1. A definicdo do
equilibrio entre amodelaco esta-
tistica e a previsdo colaborativa
melhora aresponsabilidade relati-
vamente a previsdo e permite a
melhoria continua nos vérios ni-
veis da organizacao.

Quando foi perguntado aos in-
quiridos quais os desafios inerentes
amelhoriado planeamento da pro-
cura, eles indicaram a falta de res-
ponsabilidade relativamente a fia-
bilidade da previséo e a faltade co-
municacdo entre o planeamento
comercial e o planeamento da pro-
curacomo sendo os dois principais
desafios. E necessario determinar o
melhor método, ou os melhores
métodos para optimizar a fiabilida-
de das previsdes. Asempresas tém
que ser capazes de definir quais 0s
aspectos que devem ser modelados
estatisticamente e quais 0s aspec-
tos que s&o dependentes de um pro-
cesso colaborativo, ou que podem
ser objecto de ambas as situacdes.
Adreado planeamento da procura
deve ter um papel central naidenti-
ficacdo das responsabilidades den-
tro daorganizacao.

Boapratica 2. Asempresas que
utilizam capacidades de detec¢édo
e de formulacdo no seu processo

As organizagoes que lidam com cadeias de fornecimento precisam de um processo de
planeamento da procura eficaz.

de planeamento da procura conse-
guem melhorar significativamen-
te afiabilidade das suas previsdes.
Mas para que isto possa acontecer,
as empresas terdo primeiro que
amadurecer 0s seus processos de
planeamento da procura, segundo
Steven Steutermann. As organiza-
cdes tém que tomar consciéncia
que um plano da procura nao é
uma previsdo de vendas ou de
marketing, nem sequer um orca-

mento. E antes um processo atra-
vés do qual aorganizacao determi-
na o mix de itens mais lucrativos
que podem ser vendidos, tendo em
conta o melhor equilibrio entre as
limitacGes e os riscos da procura.
Boa pratica 3. Asboas praticas
do processo de planeamento da
procura incluem hierarquias de
medicdo e de planeamento, bem
como aprevisao de lancamento de
novos procutos. Apesar do enfo-

que na colaboracéo dos clientes,
apenas 17 por cento dos respon-
dentes indicaram que efectuam um
planeamento ao nivel das unidades
em stock, do local e do cliente.
Uma vez que um dos principais
factores que influenciam a variabi-
lidade é 0 aumento dos requisitos
por parte dos clientes, os analistas
da Gartner consideram surpreen-
dente que as empresas ndo megcam
o0 erro da procura até ao nivel do
cliente, como formade compreen-
derem melhor as fontes de erro pa-
ramelhorarem o processo e asres-
ponsabilidades.

Os inquiridos também responde-
ram que a previsdo do langcamento
de novos produtos depende exces-
sivamente das vendas e do marke-
ting paraaobtencdo de informacéo
sobre aprocura. Podem-se melho-
rar as previsdes utilizando técnicas
de modelacéo de atributos e solu-
¢des que utilizem introducdes de
produtos similares paracompreen-
der o comportamento dos consu-
midores/clientes, bem como para
criar previsdes de volume.

Asorganizacdes devem medir a
fiabilidade das previsdes ao nivel
doitem, do local e do cliente para
compreenderem o erro das previ-
sdes. O local apropriado para me-
dir a melhoria continua é no pro-
cesso de revisdo do planeamento
das vendas e operacdes.
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FIDELIDADE A MARCA
Apple mantemniveis de lealdade com iPhone 5

Cercade um més depois doanin-
cio do iPhone 5 da Apple ja pode-
mos falar desta questdo comalgum
distanciamento para tecermos algu-
mas consideracdes sobre o impacto
deste produto no mercado dos con-
sumidores particulares e das em-
presas, sobretudo se considerarmos
que o mercado dos smartphones é
altamente competitivo.

Segundo o analista da Forrester
Charles Golvin, ndo se trata apenas
deumaguerraentreoiPhone5eo
Samsung Galaxy S I11. E antes uma
questdo de ligacdo dos consumido-
res a um ecossistema de equipa-
mentos mais alargado, onde se in-
cluem os iPad, também daApple.

AAmazon, aApple,aGoogle, e
aMicrosoft procuram todas tradu-
zir o investimento dos clientes (em
dinheiro, informacéo, personaliza-
¢ao e conexdes sociais) num cam-
po gravitacional de fidelizacdo tdo
poderoso que fagca com gque sejam
poucos os clientes a conseguir es-
capar dele. N&o se espante com es-
tas palavras, porque se pensar um
pouco vai chegar a conclusédo que
este cenario estd atomar formae ja
se faz sentir, com o iPhone 5 a dar
claramente a dianteiraa Apple nes-
taambicéo.

Antevisdodaerap6s-PC

Sarah Rotman Epps, também
analista na Forrester, destacou o
papel daApple naerapds-PC, su-
blinhando que a préxima fase da
computagdo ndo serd apenas uma
guerra pelo nosso bolso, como
acontece nafase actual, em que ca-
dafabricante procura vender mais.
Sera antes uma guerra pelos nos-
s0s corpos cheios de sensores e pe-
los ambientes onde vivemos. A
Apple estaatrilhar o caminho nes-
se sentido e o iPhone 5 foi mais um
passo. Mas nao esta s6 na perse-
guicéo a esse objectivo.

0 novo iPhone 5 foi reformulado até a medula, passando a incluir processadores mais ve-
lozes, conexdes mais rapidas, camaras melhores, mais microfones, novos conectores e
ecras maiores, além de serem mais finos e leves.

Na opinido de Sarah Rotman
Epps, se aApple tivesse um slogan
paraasua estratégia de produto se-
ria “ndo considere nada como ga-
rantido”. O novo iPhone e iPods fo-
ram reformulados até amedula, pas-
sandoaincluir processadores mais
velozes, conexdes mais rapidas, ca-
maras melhores, mais microfones,
NoVOoS conectores e ecras maiores,
além de seremmaisfinose leves.

Paralelamente, 0 iTuneseaApp
Store sdo redesenhados paraterem
um aspecto mais moderno e para
facilitarem a descoberta dos con-
tetdos. Todas estas melhorias pre-
tendem convencer os clientes de
que foi adicionado novo valor sufi-
ciente paraque valhaapenaactua-
lizarem os seus “velhos” produtos
Apple pelos mais recentes. Ao
mesmo tempo, a Apple pretende
conquistar novos utilizadores,
mesmo aqueles que ja utilizam ou-
tras marcas.

Sarah Rotman Epps mostra-se
mesmo convencidade queaApple
serd bem sucedida em todas estas
frentes. Primeiro porque 0s seus
produtos sdo bem concebidos. De-
pois porque o0 marketing de produto
da companhiaesta bem afinado.

O iPhone 5 devera conseguir a
disponibilizagdo mundial mais ra-
pidade um iPhone até agora, fican-
dodisponivel até ao finaldoanoem
100 paises e 240 operadores de tele-
comunicagdes. Ao mesmo tempo,
0s modelos anteriores passardo a
ser muito mais baratos ou mesmo
gratuitos, dependendo do operador.

Mas a questdo ndo se resume ape-
nasaumaquestdo de quota de mer-
cado. Enquadra-se antes numa vi-
sdo mais global do futuro pés-PC.
Otelefone passaraaser o centroda
nossa panoplia de equipamentos.
Algumas companhias jaavancaram
visdes do futuro em que o telefone
serdanossa Gnicaidentificagdo pa-
ra activar outros ecras que encon-
tremos no mundo. Mas Sarah Rot-
man Epps ndo tem a certeza se essa
seraavisdo daApple. Porexemplo,
0 iPhone 5 ndo inclui a tecnologia
de carteira electrénica NFC. Mas
inclui Bluetooth 4.0 para permitira
troca de dados entre sensors. Ou se-
ja, permite que sensores “falem”
com sensores. Isto significaque no
futuro teremos acessorios com cada
vez mais sensores para estes equi-
pamentos, de modo a amplificar a
percepcdo dos mesmos. A utiliza-

cao do telefone (incluindo as cdma-
ras integradas, os microfones, 0s
acelerdmetros, ...) passara a ser
distribuida para maltiplos equipa-
mentos que estejam ligados ao nos-
SO proprio corpo ou nas imediagdes.
Um telefone deixa assim de ser o
que temsido tradicionalmente para
passar a ser 0 nosso sinal paraa In-
ternet e o cérebro que coordena o0s
sinais que obtém dos sensores que
trazemos vestidos.

Mas outros equipamentos tam-
bém terdo capacidades de telefone,
tais como os iPads, pelo que na vi-
sdo p6s-PC daApple teremos mui-
tos telefones (ou equipamentos
com capacidade de telefone). Na
visdo da Microsoft teremos muitos
PCs, segundo Sarah Rotman Epps,
mas as defini¢Bes destes equipa-
mentos sdo convergentes e as vi-
sbes comecam a assemelhar-se
muito, apesar de utilizarem pala-
vras diferentes. Na era pés-PC a
computagdo passaraa ser um com-
portamento distribuido por varios
equipamentos.

Os impérios também caem

Outro analista da Forrester, Tony
Costa, é mais critico, destacando a
emergéncia de um mercado dos
smartphones mais competitivo. Pe-
lo segundo ano consecutivo, a Ap-
ple conseguiu lancar iPhones com
melhorias significativas, mas sem
nada de verdadeiramente revolu-
cionario. Esta falta de verdadeira
inovacdo tem permitido que os con-
correntes recuperem e ameacem a
plataformaiOsS.

Actualmente 0iOS e 0 ecossiste-
madaApple podem parecer inven-
civeis, mas todos os impérios aca-
bam por cair um dia, pelo que se co-
locaa questdo: até quando aApple
conseguird manter niveis elevados
de inovagdo para manter o seu sta-
tus quo actual? Foi apenas ha cinco

anos que aApple lancou o seu pri-
meiro iPhone e muita gente se
questionou na altura se a compa-
nhia teria alguma hipotese de su-
cesso no mercado dos telefones
moveis. Em sentido inverso, nin-
guém previaodramatico declinio
da Nokia, depois de se manter no
topo do mercado dos telefones mo-
veis durante 15 anos.

Impacto nasempresas

Ted Schadler, também analista
na Forrester adicionou outro ponto
de vista a esta questdo: o impacto
do novo iPhone 5 e da Apple nas
empresas. Parailustrarasuaideia
recorreu um pouco ao passado, re-
ferindo que o lancamento inicial
do iPhone em 2007 passou com-
pletamente ao lado das empresas.
Mas estas comecgaram a prestar
mais aten¢ao no ano seguinte com
o lancamento da App Store e do su-
porte Exchange ActiveSync.

Nos dois anos seguintes foi adi-
cionada encriptacdo hardware e o
numero de clientes atingiu cem
milhdes, entre outras novidades.
Nessa altura até aos gestores das
empresas comecaram a levar iPads
para o trabalho e a pedir suporte
para o correio electrénico. Em
2011 a “invasao” da Apple conti-
nuou nas empresas e em 2012 con-
segue atingir o nimero de cercade
500 milhBes de equipamentos ba-
seados no sistema operativo i0OS
vendidos desde 2007.

Actualmente a Apple é uma das
maiores referéncias no mercado
dos smartphones e o maior forne-
cedor mundial de tablets. E como
asempresas tém que se ajustar ca-
davez maisao mercado do grande
consumo (que inclui os seus em-
pregados e colaboradores), 0 im-
pacto da Apple nas empresas tem
aumentado significativamente nos
ultimos anos.

Dispositivos moveis pararecolha de dados

EDUARDO HOFFMMAN

Os novos dispositivos méveis
para recolha de dados da marca
Trimble tém revolucionado o
mercado geotecnoldgico com a
sua versatilidade e tecnologias ex-
clusivas disponiveisem GPS. Os
equipamentos da série Juno sao
computadores de campo robustos
e compactos que disponibilizam
um conjunto de ferramentas de
posicionamento GPS de alto ren-
dimento, garantindo a produtivi-
dade em campo e em gabinete.

Os receptores GPS Juno 3D séo
a forma mais acessivel de maxi-
mizar a produtividade de toda a
equipa de campo. Uma das gran-
des valéncias é a capacidade de
associar as coordenadas geografi-
cas a captura de fotografias com
qualidade de cinco megapixeis,
permitindo aos elementos das
equipas no terreno acrescentar fo-

Com a série Juno da Trimble, as forgas de trabalho méveis passam a dispor de um sistema integrado de recolha de dados baseado em

GPS para as suas actividades do dia-a-dia.

tosaos dados GPS e visualizarem
o resultado em ambiente SIG ou
no préprio equipamento, a0 mes-
mo tempo que sdo realizadas as
actividades de recolha de dados
SIG (sistemade informacédo geo-
gréfica), de manutencéo e de ins-
pecco. E o mais moderno em mo-

bilidade que existe no mercado
geotecnoldgico, estando projecta-
do para que os meios de preven-
¢ao tenham a comodidade de dis-
por, num Unico dispositivo GPS
completo e integrado, de uma ma-
quinafotogréafica, telefone mével
(dados e voz), weireless, Blue-

tooth e um PDA. Incorporando
um receptor GPS de alta sensibili-
dade, o0 Juno 3D esta pensado es-
pecificamente para maximizar a
determinacdo de posicdes em am-
bientes hostis, como por exemplo,
sob as copas de arvores ou em
frente a edificios. Paraeste tipo de

aplicacdes, o Juno 3D pode ser
utilizado em tempo real para atin-
gir uma precisdao posicional de
doisacinco metros. Caso sejane-
cessariaumamaior precisdo para
dar resposta a normas regulamen-
tares ou de uma dada organizacéo,
os dados recolhidos com o Juno
3D podem ser pos-processados
parase obter uma precisdo de um
atrés metros.

Em ambientes SIG, aintegrida-
de dos dados e a padronizacao sao
essenciais para manter a eficién-
ciageral do fluxo de trabalho.

Arecolhaprofissional de dados
georreferenciados exige um soft-
ware de campo dedicado. A série
Juno da Trimble esta projetada pa-
ra o software Trimble TerraSynce
outros softwares de campo da
area. Desta forma, os profissio-
nais podem ter a certeza de que 0s
dados que recebem no escritério
s8o exactamente 0s que precisam
para a integracdo otimizada no
seu SIG corporativo e para atuali-
zagdesrapidas.
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EQUIPAMENTOS INTELIGETES CONECTAVEIS

Vendas mundiais de EIC
estao a crescer anualmente

As vendas de equipamentos in-
teligentes conectaveis (EICs) de-
verdo crescer 14 por cento anual-
mente até 2016. Na lideranca des-
tes equipamentos estardo os tablets
e 0s smartphones, segundo previ-
sBes da IDC (International Data
Corporation). Estaempresainter-
nacional de estudos de mercado
define os equipamentos inteligen-
tes conectaveis como sendo uma
combinagéo de PCs (computado-
res pessoais), smartphones e ta-
blets.

O mercado mundial destes equi-
pamentos registou 267,3 milhdes
de unidades vendidas no segundo
trimestre de 2012, o que represen-
tou um crescimento de 27,4 por
cento relativamente a igual perio-
do doano passado. Se tivermos em
conta as vendas no segundo tri-
mestre de 2012 e as compararmos
com as registadas no trimestre an-
terior (primeiro trimestre de 2012),
o crescimento foi de 2,8 por cento.

Tanto os consumidores particu-
lares como as empresas continuam
a mostrar uma grande apeténcia
por estes equipamentos, pelo que
ndo admira o valor do volume de
negdcio gerado: 131,5 mil milhdes
de dolares americanos em todo o
mundo no segundo trimestre de
2012, representando um cresci-
mento de 16,3 por cento face ao
mesmo trimestre de 2011, mas um
decréscimode 2,7 por cento relati-
vamente ao primeiro trimestre des-
te ano. Ou seja, se as vendas em

unidades aumentaram do primeiro
trimestre de 2012 paraosegundoe
se no mesmo periodo as receitas
diminuiram, significa que se veri-
ficouumareducéo dos precos.

Disparidades regionais

Olhando para os valores conse-
guidos em varias regides do globo,
verificam-se algumas disparida-
des. Por exemplo, nos Estados
Unidos da América, tanto os PCs,
€Omo 0s outros equipamentos inte-
ligentes conectaveis estdo a passar
por tempos dificeisem volume de
vendas unitérias e em volume de
receita gerada. No pais presidido
por Obama, as vendas destes equi-
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pamentos no segundo trimestre de
2012 cairam 7,8 por cento relativa-
mente ao trimestre anterior e cinco
por cento relativamente ao mesmo
trimestre de 2011, tendo-se regis-
tado umvolume de vendas de 47,4
milhdes de unidades.

No que se refere as receitas, o va-
lor foi de 24,8 mil milhdes de déla-
res americanos, representando
também um decréscimo de 10,3
por cento face ao trimestre anterior
e de 8,6 por cento face ao mesmo
trimestre de 2011. Isto quer dizer
que o enorme crescimento das ven-
das de tablets e de smartphones re-
gistado nos Estados Unidos come-
cou a abrandar, sobretudo devido
as condicOes macroeconémicas e

Tablet

APJ

ao grau de saturacdo do mercado.
Se olharmos para o grafico, po-
demos ver que 0s PCsrepresentam
uma maior fatianas Américas e na
regido EMEA (Europa, Médio
Oriente e Africa) face a regi&o da
Asia, Pacifico e Japao (APJ). Pelo
contrario, os smartphones sao cla-
ramente predominantes na regido
APJ. Asvendas de tablets tém uma
expressao maior nas Américas.
Aregido da Asia/Pacifico lidera
em termos de volume de compras
de PCs e de smartphones, mas as
vendas de tablets sdo maiores nos
chamados mercados mais madu-
ros: Estados Unidos da Américae
Europa. O mercado dos tablets de-
veracrescer maisnaregido EMEA
até 2016 do que nas outras duas re-
gides assinaladas no grafico.
Olhando para o futuro, o cresci-
mento anual composto esperado
pelalDCentre2012e 1016 éde 14
por cento para o total dos equipa-
mentos inteligentes conectaveis.
No entanto, 0s smartphones deve-
rdo representar cerca de 59 por cen-
to das vendas desses equipamentos
em 2012 e registar um crescimento

I smart Phone

EMEA

Mercado mundial dos equipamentos inteligentes conectaveis por tipo de equipamento no segundo trimestre de 2012. A sigla APJ signi-
fica Asia, Pacifico e Japao, enquanto a sigla EMEA significa Europa, Médio Oriente e Africa. Fonte: IDC.

anual préximo dos 15,8 por cento
no periodo emanalise. Em 2016 as
vendas de smart-phones deverao
representar aproximadamente 63
por cento de todos 0s equipamen-
tos inteligentes conectaveis.

Apesar desta hegemonia dos
smartphones, deverdo ser os tablets
aregistar o maior crescimento, su-
bindo de uma fatia de 10 por cento
de todos os equipamentos inteli-
gentes conectaveis este ano para 13
por centoem 2016. O peso dos PCs
(desktops e portateis) nesta triade
de tipos de equipamentos devera
cair de 31 por cento em 2012 para
24 porcentoem 2016.

Considerando as vendas mun-
diais de equipamentos inteligentes
conectaveis numa perspectiva
anual, a IDC prevé que as unidades
vendidas durante todo o ano de 2012
deverdorondar 1,2 mil milhdes, re-
presentando um crescimento de
27,4 por centofacea2011. Em 2013
as unidades vendidas deverdo subir
para 1,4 mil milhdes, representando
um crescimento de 19,2 por cento
facea2012.

PrevisOes até 2016

Olhando a mais longo prazo, a
IDC preveé que o mercado mundial
de equipamentos inteligentes co-
nectaveis ultrapasse os dois mil mi-
Ihdes de unidades vendidas em
2016, com o mercado da Asia/Paci-
fico a representar um volume de
vendas de 860 milhdes de unidades
nesse ano.

As Américas deverdo comprar
em 2016 cerca de 600 milhGes de
equipamentos inteligentes conec-
taveis, registando um crescimento
anual composto de 13,7 por cento,
enquanto a regido EMEA devera
registar um crescimento mais lento
(cercade 530 milhdes de unidades
em 2016 e um crescimento anual
composto de 12,6 por cento).

Previsoes para o mercado mundial dos tablets

No texto anterior falamos das
previsdes da IDC para o mercado
mundial de equipamentos inteli-
gentes conectaveis, onde se in-
cluem os tablets, além dos smart-
phones e dos PCs. Este texto refere-
se exclusivamente ao mercado dos
tablets e as previsdes da mesma
empresa de estudos de mercado pa-
ra as vendas deste tipo de equipa-
mentosem 2012. Assim, segundo a
IDC, agrande procurae as expecta-
tivas para o quarto trimestre deste
ano levaram-na a rever em alta as
suas previsdes para 0 mercado
mundial de tablets, passando a con-
templar vendas de 117,1 milhdes de
unidades durante o ano de 2012.
Recorde-se que as previsdes ante-
riores da IDC apontavam para ven-
das mundiais de 107,4 milhdes de
unidades este ano.

Verificou-se amesmarevisao em
alta nas previsdes para 2013, pas-
sando de vendas de 142,8 milhdes
de unidades para 165,9 milhdes de
unidades. Em 2016, as previstes da
IDC apontam para vendas da ordem
dos 261,4 milhdes de unidades.

Na opinido de Tom Mainelli, da
IDC, apesar das preocupacfes de
natureza econémica em varias re-
gides do globo, os consumidores

continuam a comprar tablets em
ntmero recorde, esperando-se uma
grande procura particularmente no
quarto trimestre deste ano. Aapple
lidera este mercado com 0s seus
iPad e esse dominio dever4 conti-
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dades de escolhae pregos maisem
conta, devido ao aumento da con-
corréncia. Mas ndo espere grandes
baixas de precos até final deste ano.

Além darevisdo emaltadas suas
previsdes, a IDC também passou a
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Vendas mundiais de tablets por sistema operativo entre 2011 e 2016 em milhoes de uni-

dades. Fonte: IDC.

nuar durante este ano. Contudo,
Tom Mainelli acredita que existe
espaco para 0 sucesso de outras
marcas, incluindo novos produtos
baseados nos sistemas operativos
Android e Windows. Quem fica a
ganhar sdo os consumidores, que
deverdo passar a ter mais possibili-

incluir as vendas de tablets basea-
dos no sistema operativo Windows.
Os tablets Windows (que incluem
os tablets Windows 7 actuais e 0s
tablets Windows RT e Windows 8
que entrardo no mercado no quarto
trimestre de 2012) deverao crescer
de um por cento de quota de merca-

do (registado em 2011) para quatro
por cento em 2012. Em 2016 essa
quotade mercado deveraser de 11
por cento, de acordo com as previ-
sdesdalDC.

Neste mesmo periodo de tempo
(até 2016), os tablets baseados no
sistema operativo iOS daApple de-
verdo crescer dos 57,2 por cento re-
gistadosem 2011 para 60 por cento
em 2012 e registar depois eventual-
mente um decréscimo para 58 por
cento em 2016. Por sua vez, os
equipamentos baseados no sistema
operativo Android da Google deve-
rdo cair dos 38,9 por centoem 2011
para 35,3 por centoem 2012 e ficar-
se pelos 30,5 por cento em 2016.

Na opinido de Jennifer Song, da
IDC, os tablets baseados nos siste-
mas operativos Windows 8 e RT, in-
cluindo os tablets Surface da propria
Microsoft, virdo agitar um pouco
este mercado. No entanto, as vendas
destes equipamentos Windows de-
verdo manter-se baixas no quarto
trimestre deste ano, sobretudo devi-
do aos seus precos e a alguma con-
fusdo inicial por parte dos consumi-
dores. Quanto ao sistemaoperativo
Android, devera beneficiar até ao fi-
nal do ano do sucesso do Nexus 7 e
do langamento de novos Kindle Fi-

res por parte daAmazon. Apesar da
IDC ter revisto em altaas suas pre-
visOes para o mercado dos tablets,
baixou significativamente as suas
previsdes para o mercado dos eRea-
ders em 2012. Depois de uma pri-
meira metade do ano decepcionante
e das boas indicacdes dadas pelos
tablets com precos abaixo dos 200
délares quanto ao seu impacto na
procura, a IDC esperaagora que as
vendas mundiais de eReaders se si-
tuem em torno de 23,6 milhdes de
unidades, representando um decrés-
cimo face as vendas de 27,7 milhdes
de unidades registadas em 2011.

Seolharmos para o gréafico pode-
mos tirar varias conclusdes. Em pri-
meiro lugar, acor que indica outros
sistemas operativos aequipar os ta-
bletss6 é perceptivel em 2011, dei-
xando de ter quase expressao (pelo
menos expressao grafica) a partir
daiaté 2016.

Pelo contrario, a cor dos tablets
baseados nos sistemas operativos
Windows vai ganhando dimenséo,
passando de quase inexistente em
2001 para dimens0es idénticas em
2012 e 2013, e crescendo claramen-
te em 2016, mas sempre muito
aquém dos equipamentos iOS e An-
droid. Alideranca do sistema opera-
tivoiOS daApple parece inquestio-
nével até 2016, segundo as previ-
sdesdalDC.



28| TECNOLOGIA & GESTAO JORNAL DE ANGOLA -+ Terca-feira, 23 de Outubro de 2012

O maior evento em Sistema de
Informacdo Geografica -
L . W@ ... ArcGIS em Angola.

EUEAngola2012

Encontro de utilizadores ESRI

T

"\

] - _:;I \ --’H' ;;_ = &

“UM MAPA PARA CADA HISTORIA”

6 de Novembro Semindrios | Workshops | Ilhas Técnicas
Hotel Convencoes de Talatona - HCTA

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

e, [ ]
"'iu”* esrl Partner Network Contactos:

e Site: www.eueangola.com

‘e ® S s N— Email: esri@sinfic.com
CArc SINFIC s Terminal: +244 922 392 717 | +244 914 399 491
ES Mai - Luand 3 L
" G I s Relagdes de compromisso A:;t:u?ug S n Facebook: ArcGIS Angola
| Twitter: @ESRI_SINFIC



	JACAD2-23.10.12-P05
	JACAD2-23.10.12-P06
	JACAD2-23.10.12-P07
	JACAD2-23.10.12-P08
	JACAD2-23.10.12-P09
	JACAD2-23.10.12-P10
	JACAD2-23.10.12-P11
	JACAD2-23.10.12-P12

