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LOGISTICA
Uma area

Os clientes avaliam o valor
dos produtos, nao apenas pe-
la sua qualidade, mas tam-
bém pela sua disponibilida-
de. O papel da logistica con-
siste exactamente em tantar
aumentar esse valor. Por
exemplo, os fornecedores
podem oferecer aos seus
clientes maior valor acres-
centado através do recurso a
actividades logisticas como a
entrega gratuita dos produ-
tos solicitados. Desta forma
estardo a aumentar a satisfa-
¢ao dos clientes e a criar uma
vantagem competitiva face a
concorréencia.

Fala-se também frequente-
mente do outsourcing das ac-
tividades logisticas como for-
ma de muitas empresas pode-
rem aumentar a sua eficiéncia
e valor. Esta estratégia de re-
legar as operacoes logisticas
paraterceiros pode fazer sen-
tido em alguns casos, mas s6
se tal decisao reduzir os cus-
tos logisticos e/ou permitir a
disponibilizagao de um servi-
¢o de maior qualidade aos
clientes.

Em termos historicos, a lo-
gistica tem desempenhado
um papel fundamental no de-
senvolvimento economico e
social, envolvendo o planea-
mento, criacdo e monitoriza-
¢ao de fluxos de bens e de in-
formacao. Como tal, ha muito
que é uma parte indispensa-
vel da vida humana. Contudo,
esta area evoluiu muito nas
ultimas décadas e a logistica
moderna tem que responder
as necessidades crescentes
das organizacoes para imple-
mentarem novas abordagens
e conceitos. PAG. 24

A logistica tem desempenhado um pa-
pel fundamental no desenvolvimento
econoémico e social.
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A explosao dos laboratorios virtua
geradoradevalor s _ ,

Ja é possivel manusear a ciéncia no computador. Com varias empresas e universidades a dedicarem-se ao desenvolvimento de Labo-

%

ratérios Virtuais de Aprendizagem, a experimentacao cientifica estara em breve a disposigao de todos.

Com as recentes tendéncias
educativas a apontarem para
uma rapida adopg¢ao da educa-
cao adistancia e com uma autén-
tica avalanche de ofertas a nivel
de MOOC:s (cursos online gratui-
tos e para grandes audiéncias)
presentes na Web, é caso para
avangcarmos com uma conclusao
animadora: o conhecimento co-
meca a estar de facto acessivel a
qualquer pessoa, independente-

mente do peso da bolsa de cada
um. A tecnologia permite-nos es-
tudar quase tudo, a qualquer ho-
ra e em qualquer lugar em que
nos encontremos. As op¢oes dis-
ciplinares também sao muitas.
Da fisica quantica a economia,
passando pelas linguas, pela his-
toria ou sociologia, parece nao
haver fronteiras para a aprendi-
zagem e para o numero de areas
de estudo que nos sdo colocadas

perante os olhos a espera que fa-
camos uma escolha.

Mas como é que se processa
esta aprendizagem virtual e
quais sao os elementos utiliza-
dos para disseminar o conheci-
mento? Namaioria dos casos, as
aulas teoricas, os videos e as in-
teraccOes online entre profes-
sor e alunos via chat ou email
eram suficientes para transmitir
a mensagem que se pretendia

is de aprendizagem

passar, mas em certos casos
havia algo que faltava. Nos
cursos de ciéncias, por exem-
plo, havia algo de importante
cuja inexisténcia se fazia notar
de forma veemente em am-
biente online. Referimo-nos
aos laboratorios, que permi-
tem aos alunos realizar expe-
riéncias de forma estimulante
e segura com provetas, pipe-
tas, tubos de ensaio, frascos
com reagentes e muitos outros
elementos essenciais a apren-
dizagem numa area discipli-
nar deste tipo. No entanto,
muito em breve essa falta sera
coisado passado e deixara de
se fazer sentir. Com varias uni-
versidades e empresas a dedi-
carem-se ao desenvolvimento
de Laboratérios Virtuais de
Aprendizagem, a experimen-
tacao cientifica estara em bre-
ve na casa de todos os que o
desejarem, sem que para tal
tenham de gastar uma fortuna
na criacao de um laboratorio
fisico. Para além disso ha ou-
tra vantagem que convém nao
esquecer: ao contrario dos la-
boratorios reais, num labora-
torio virtual de aprendizagem
a Unica explosao possivel é a
do conhecimento. PAG. 22

TENDENCIAS

Asnossas casas estao a tornar-se cada vez mais inteligentes

Se pensa que ja tem muitos
equipamentos em casa, os ana-
listas da Gartner tém previsoes
que certamente irao surpreen-
der a maior parte dos leitores.
Segundo esses analistas, a casa
de uma familia tipica podera
conter mais de 500 equipamen-
tosinteligentes em 2022. Pare-
ce-lhe um exagero? Talveznao
se lhe dissermos que areducao
dos custos esta a provocar a
adicao de sensores e de capaci-
dades de comunicacdo e de
processamento aos produtos
de consumo que todos conhe-
cemos, desde os electrodomés-
ticos, aos contadores da agua e
luz, passando pela crescente
tendéncia de seguranca elec-
tronica doméstica, ou automati
zacao (em maior ou menor
grau) dos varios aspectos das

nossas casas, normalmente de-
signada por domética. Seja por
nossa propria vontade, ou por
iniciativa de quem nos fornece
servicos (como a agua, ou a
electricidade), virtualmente po-
demos pensar em todos os
equipamentos futuros que tere-
mos em casa como inteligentes
e potencialmente ligados em
rede. Para os utilizadores signi-
ficara maior comodidade e con-
veniéncia, mas também poten-
cialmente maior exposicdo da
privacidade e custos acresci-
dos (pelo menos em termos de
comunicagoes). Para os forne-
cedores de produtos e servi-
¢os, ou para empreendedores
visiondarios que estejam a pro-
cura de novas areas de nego-
cio, sera todoum mundo de no-
vas oportunidades. PAG. 23

A casa de uma familia tipica podera conter mais de 500 equipamentos inteligentes em

2022,
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A explosao dos laboratorios virtuais de aprendizagem

0 iLabCentral permite aos estudantes e educadores a realizacao de experiéncias cientificas a qualquer hora e em qualquer lugar com

recurso a Internet. Fonte: http://ilabcentral.org.

RODRIGO CHAMBEL

Segundo os especialistas do
New Media Consortium, uma
comunidade internacional es-
pecializada em tecnologia edu-
cacional, os laboratorios vir-
tuais e remotos tornar-se-ao ca-
da vez mais comuns num futuro
proximo. Para o painel de espe-
cialistas desta comunidade, o

surgimento deste tipo de “insta-
lacOes virtuais” traduz um es-
forgo das instituicoes de ensino
para conseguirem que os equi-
pamentos de um laboratoério se
tornem acessiveis a qualquer
estudante,independentemente
dahoraoudolocal onde este se
encontre. A Unesco realca igual-
mente a importancia dos labo-
ratorios virtuais, definindo-os

como “espacos de trabalho
electronico para a colaboragao
e experimentacao” que utilizam
as tecnologias da informacao
para produzir resultados, seja
nainvestigagdo, ou noutra acti-
vidade criativa.

A Unesco sublinha ainda que
os laboratoérios virtuais podem
ter uma importancia decisiva
nos paises em desenvolvimen-

0 mundo dos laboratérios virtuais e das experiéncias cientificas esta a distancia de um clique. Na imagem o website do projecto
PHET, criado pela Universidade do Colorado. Fonte: http://phet.colorado.edu.

to, onde muitos cientistas nao
dispoem das instalacoes e equi-
pamentos adequados parareali-
zarem investigacdo, ou mesmo
para acederem a investigacao
conduzida noutros paises. Estes
cientistas ndo podem assim co-
laborar em pé de igualdade com
os seus pares radicados noutras
partes domundo, adiando o tra-
balho de investigacado e encora-
jando o fenémeno da “fuga de
cérebros”. Para a conceituada
organizacao, o acesso equitativo
aos laboratorios virtuais trans-
porta em si a promessa de per-
mitir aos cientistas de paises em
desenvolvimento uma participa-
cao completa e um beneficio ple-
no no que toca a investigacao
cientifica que se produz a nivel
mundial.

Um dos pioneiros no desen-
volvimento de laboratérios vir-
tuais é o professor da Universi-
dade de Stanford, Lambertus
Hesselink, que trabalha desde
1996 na criacao destes espagos.
Hesselink foi responsavel pela
criacdo dos iLabs (http://ilab-
central.org), um conjunto de la-
boratorios virtuais acessiveis
através da Internet e que permi-
tem aos estudantes e educado-
res arealizacao de experiéncias
a qualquer hora e em qualquer
lugar. Através dos iLabs, tanto
os docentes, como os discentes
tém a possibilidade de “investi-
gar o mundo” da mesma forma
que os “verdadeiros” cientistas,
sem esquecer a partilha e a dis-
cussao de procedimentos e re-
sultados. Para Hesselink, a po-
pularidade crescente dos
MOOCs foi um estimulo adicio-
nal ao desenvolvimento dos la-
boratorios virtuais. “Se a pessoa
pretende um diploma de enge-
nharia ou ciéncias através de um
MOOC, penso que sera necessa-
rio cumprir alguns pré-requisi-
tos de laboratorio. Esta podera
ser uma forma muito eficaz de
partilhar laboratérios dispen-
diosos e complexos com as mas-
sas de forma a cumprir esses re-
quisitos”, afirmou o professor.

Este raciocinio acaba por ser
simples e fica espelhado no se-
guinte exemplo: se 100 mil alu-
nos de um MOOC se revezas-
sem para executar uma expe-
riéncia de 15 minutos, seriam
necessarios mais de 1000 dias
para que cada estudante pudes-
se ter acesso a sua vez. Se a ex-
periéncia envolvesse produtos e
reagentes, entdo seria necessa-
rio uma grande (e dispendiosa)
quantidade de material para sa-
tisfazer as necessidades dos alu
nos. Disponibilizar as experién-
cias online, a distancia de um cli-
que, é uma excelente forma de
resolver este dilema.

A hipotese de transportar a ex-
periéncia de um laboratorio fisi-
co para um universo virtual tem,
no entanto, entusiastas e criti-
cos. O professor Hesselink ad-
mite que em alguns casos a ex-

periéncia real é insubstituivel e
que alguns cientistas defende-
rao isso mesmo. Seja como for,
as vantagens do virtual serao
sempre muito maiores do que as
desvantagens. Para além do bai-
xo custo do processo, o profes-
sorreal¢a também o facto de al-
gumas experiéncias serem mais
seguras e implicarem menos ris-
cos para o estudante se forem
realizadas num ambiente online.
Deigualmodo, segundo Hesse-
link, “a melhor parte é que se
trata de algo bastante escalavel
(...) poderiamos oferecer as uni-
versidades livre acesso a uma
determinadabase de dados, ca-
so estas concordassem em parti-
lhar as suas experiéncias auto-
matizadas online. Podemos ima-
ginar-nos a encher um disco rigi-
do com 100 ou 1000 experiéncias
e oferecé-lo a uma escola que
nao tenha acesso a equipamento
fisico. Ou entdo poderiamos co-
locar essa informacao nos servi-
dores da Google e milhdes de
pessoas poderiam aceder a uma
determinada experiéncia ao
mesmo tempo”.

O professor referiu ainda o
facto dos laboratorios virtuais
requererem menos manutengao
do que os tradicionais e de servi-
rem como elemento de motiva-
cao para os alunos. De acordo
com Hesselink, alguns estudan-
tes que nunca tinham mostrado
interesse em se envolverem no
mundo das experiéncias, encon-
traram nos laboratorios virtuais
um elemento extremamente mo-
tivador para estudar ciéncias ou
engenharia. Mas o mundo dos
laboratorios virtuais esta longe
de se confinar ao professor Hes-
selink e a universidade de Stan-
ford, na Califérnia. A pouco
mais de mil quilometros de dis-
tancia, a Universidade do Colo-
rado também tem uma palavra a
dizer.

O website http://phet.colora-
do.edu/pt_BR/fornece uma sé-
rie de experiéncias e simulacoes
na area da fisica, quimica, biolo-
gia, ciéncias da natureza e mate-
matica para varios niveis de en-
sino, desde o basico ao superior.
O utilizador controla a experién-
cia com a ajuda do rato e tem
acesso aoresultado na hora. Va-
rias dessas experiéncias ja fo-
ram traduzidas para portugués e
o website merece definitivamen-
te uma espreitadela atenta, nem
que seja por mera curiosidade,
pois como dizia o escritor norte-
americano William Ward, “a cu-
riosidade é o pavio na vela da
aprendizagem”.

Ficam assim lancadas as su-
gestoes para que o leitor se pos-
sa iniciar no mundo dos labora-
torios virtuais e das experién-
cias cientificas online, com a cer-
teza, no entanto, de que o que
aqui é sugerido nao passa de um
conjunto de pistas, pois por essa
net fora ha mais, muito mais pa-
ra descobrir.
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Asnossas casas estao a tornar-se ca

Seja por nossa propria vontade, ou por iniciativa de quem nos fornece servigos (como a agua, ou a electricidade), virtualmente pode-
mos pensar em todos os equipamentos futuros que teremos em casa como inteligentes e potencialmente ligados em rede.

LEONEL MIRANDA

Num futuro proximo, a “inteli-
géncia” em nossas casas ja nao
estara apenas no computador, na
consola de jogos,na televisao, no
tablet ou no smartphone, mas li-
teralmente em qualquer equipa-
mento. Para os analistas da Gart-
ner, as casas inteligentes sdo um
mercado onde se ira registar
uma enorme evolugdo nos proxi-
mos anos. Na opiniao de Nick Jo-
nes, da Gartner, sera de esperar
que qualquer equipamento do-
méstico venha a tornar-se inteli-
gente, na medida em que pode
ganhar sensores e alguma capa-
cidade de processamento, além
de poder passar a comunicar
com outros equipamentos (como
o nosso smartphone, por exem-
plo). Os equipamentos tecnologi-
camente mais avancados irdo in-
cluir a possibilidade de controlo
remoto. Quanto aos custos, as
previsoes apontam para que nao
sera um obstaculo a generaliza-
cao da tecnologia, dado que a
Gartner refere que o custo da In-
ternet das Coisas (que vai estar
nabase das nossas “coisas” inte-
ligentes) ira ser muito baixo a
longo prazo, devido a enorme
generalizacdo da tecnologia.

E de esperar que o nimero de
objectos inteligentes em nossas
casas venha a aumentar gradual-
mente durante os proximos anos,
como tem acontecido até agora,
mas a um ritmo mais acelerado.
Mesmo assim, os analistas da
Gartner acham que as casas inte-
ligentes s6 atingirdo um bom
grau de maturidade la para 2020
a2025.

No entanto, ja estao a ser pro-
duzidos muitos produtos domés-
ticos inteligentes e as primeiras
oportunidades de negocio que
possibilitam comeg¢am a emergir.
Além dos equipamentos que ja
referimos atras (televisao, com-
putador, consola de jogos, elec-

trodomésticos, contadores de
agua e luz, solucoes de seguran-
ca, climatizacdo...), a Gartner
também inclui nas casas inteli-
gentes tecnologias relacionadas
com os cuidados de saude, com o
desporto (fitness) e com os trans-
portes. Por exemplo, o nosso car-
ro conectado passara a fazer par-
te desse universo doméstico inte-
ligente, assim como a monitori-
za¢ao do nosso estado de satide.
Um dos aspectos fundamentais
deste cenario futurista de casas
inteligentes serao as comunica-
coes sem fio, dado que a maior
parte dos equipamentos inteli-
gentes comunicarao dessa for-
ma, através do recurso a tecnolo-
gias como Wi-Fi, Bluetooth, Zig-
Bee, cellular e outras menos co-
nhecidas ou que ainda venham a
surgir. Esta profusao de tecnolo-
gias sem fio podera conduzir a
necessidade de recorrer a Gate-
ways e adaptadores para estabe-
lecer a ponte entre os diferentes
standards e protocolos. As tecno-
logias sem fio terdao ainda a van-
tagem da mobilidade dentro de
casa,uma vez que parte dos equi-
pamentos inteligentes serao por-
tateis. Consequentemente, tam-
bém se esperam grandes avan-
cosna area das baterias, uma vez
que os fabricantes destas formas
de “energia movel” irao lucrar
muito com as casas inteligentes.

Novas oportunidades de ne-
gobcio

Também iremos assistir certa-
mente a materializacao de um
conceito de que se fala ja ha va-
rias décadas e que da pelo nome
de energia sem fios. Sim, leu
bem. Além das comunicacOes
sem fios, iremos ter energia sem
fios, sem a necessidade de ligar
os equipamentos auma tomada,
oude termos um emaranhado de
cabos portodo o lado.

Sao muitos os exemplos de no-

vas oportunidades de negocio
abertas pelo mercado das casas
inteligentes. No entanto, vamos
procurar falar de cinco grandes
areas onde essas oportunidades
parecem actualmente mais evi-
dentes, seguindo a opiniao dos
analistas da Gartner.

*Novos produtos e funcionalida-
des. A usabilidade (facilidade de
utilizagao) sera certamente uma
area em que iremos assistir a
grandes avancos, incluindo o
controlo com base em gestos
e/ou voz. Esta é alias uma area
em que os fornecedores de te-
cnologiaja estdo a apostar forte-
mente. Por outro lado, como mui-
tos dos produtos domésticos tém
ciclos de vida longos, teremos a
possibilidade de os actualizar
(melhorar as suas funcionalida-
des) ao longo do tempo, sem a
necessidade de comprar outro
equipamento mais recente.
*Oportunidades dereceitas e de
redugdo de custos. Irdao surgir
grandes oportunidades de nego-
ciona area da substituicao oure-
posicao automatica de produtos
domésticos consumiveis. Pense
namaquina de café a dizer ao do-
no ou directamente ao fornece-
dor habitual que ja tem poucas
capsulas e que é necessario com-
prar mais, no frigorifico a fazer
listas de compras (podendo fazer
a encomenda directamente ao
fornecedor), ou na maquina de
lavar a fazer o mesmo relativa-
mente ao detergente da roupa.
Além destas encomendas de pro-
dutos, poderao ser emitidos aler-
tas de necessidade de servicos
de manuten¢ao por avaria emi-
nente, ou de reparagao quando
essa avaria acontece mesmo.
*Novos modelos de negdcio.
Neste caso podemos dar como
exemplo aqueles casos em que
se pode chegar anovas combina-
¢oes de produtos e servigos capa-
zes de substituir ofertas j4 exis-
tentes no mercado. Pense, por

exemplo, num fornecedor que
integre informacao de sensores
com outros produtos inteligen-
tes (como fechaduras inteligen-
tes) para criar novos servigos de
monitorizacao e seguranca do-
méstica baseados na computa-
¢ao em nuvem, podendo substi-
tuir os actuais servicos de alar-
mes prestados por empresas de
segurancaremota.

* Iniciativas sociais e governa-
mentais. O aumento da inteli-
géncia das tecnologias domésti-
cas podera ser encarado como
uma forma dos governos de al-
guns paises procurarem influen-
ciar os comportamentos dos
consumidores (por exemplo,
promover a reducao do consu-
mo de energia), ou melhorar o
fornecimento de servigos aos ci-
dadaos (por exemplo, consultas
médicas remotas, sem que o ci-
dadao precise de sair de casa pa-
ra falar com o médico). O recur-
SO a sensores e a equipamentos
inteligentes também podera per-
mitir custos diferenciados em
funcao de cada cidadao ou fami-
lia e do tipo de utilizagao. Pense,
por exemplo, que o preco da
agua gasta para tomarmos ba-
nho pode ser inferior ao preco
daquela que utilizamos parare-
gar o jardim. Os proprios caixo-
tes do lixo podem ter sensores
que digam a empresa de recolha
quando estao cheios, ou alertar
as autoridades para as familias
que nao praticam reciclagem do
lixo, podendo conduzir aimpos-
tos sobre residuos mais agrava-
dos para quem nao se preocupa
com a reciclagem e a impostos
mais brandos (prémio e incenti-
vo) para as que tém essa preocu-
pacao.

* Analise e monetarizacdo dain-
formacao. Qualquer equipamen-
tos inteligente podera virtual-
mente recolher, receber e enviar
informacao. A analise da infor-
macado recolhida sera funda-
mental para muitos modelos de
negdcio digital baseados na In-
ternet das Coisas. Mas nao se es-
queca de que a privacidade das
familias também pode ser colo-
cada em causa. Havera portanto
que estabelecer fronteiras entre
privacidade e conveniéncia (do
lado do utilizador) e negocio (do
lado do fornecedor).

Novos desafios e riscos

Apesar das muitas oportunida-
des de negdcio e da convenién-
cia proporcionadas pelo merca-
do das casas inteligentes, tam-
bém podemos antecipar alguns
desafios. Em primeiro lugar, os
consumidores ainda precisam
de ser convencidos quanto as
vantagens de investirem em ca-
sas inteligentes, pelo menos de
forma integrada. Na realidade,
ja existem ha varios anos solu-
¢oes de controlo remoto direc-
cionadas para o mercado do-
méstico, mas os consumidores

da vez mais inteligentes

aindanao aderiram em massa a
essas solugoes. Sera necessario
criar solugbes que vao para além
da questdo tecnologica. De igual
modo, como os equipamentos
inteligentes, apesar das novas
tecnologias de controlo por ges-
tos e voz, irao introduzir uma no-
vaforma de os utilizar, isso pro-
vocard alguma resisténcia por
parte de alguns consumidores
mais conservadores. Como jare-
ferimos atras, também sera de
esperar que os consumidores se
preocupem com a utilizacao dos
dadosrecolhidos pela profusao
dos equipamentos domeésticos
inteligentes e pela invasao das
suas casas pela Internet das Coi-
sas. Se surgirem casos de utiliza-
cao abusiva desses dados, au-
mentarao as reticéncias por par-
te dos utilizadores. Os modelos
denegocio que utilizam essa in-
formacao, sobretudo os que
combinam dados de varias fon-
tes, terao que ter muita atengao a
questoes como o consentimento
formal dos utilizadores, ou a se-
guranca, podendo considerar-se
apossibilidade de auditorias ex-
ternas a utilizacao da informa-
¢ao. O aspecto da seguranga nao
tem a ver apenas com a seguran-
ca da informacao, mas também
com a seguranca dos acessos
por parte de terceiros, frequen-
temente mal intencionados.

Também serao de esperar al-
guns problemas de interopera-
bilidade e de standards tecnol6-
gicos, pelo menos numa fase ini-
cial. Este serd mais um obstacu-
lo no caminho para as casas inte-
ligentes. Basta pensarmos na si-
tuacao actual, que a Gartner con-
sidera como uma mistura tecno-
légica confusa que inclui varias
tecnologias de rede e diferentes
protocolos, alguns dos quais sao
proprietarios e nao sao interope-
raveis. Ou seja, nao funcionam
com equipamentos e solugoes
de outros fornecedores. Apesar
de estarem a surgir algumas ini-
ciativas relacionadas com a pro-
moc¢ao da interoperabilidade, é
de esperar que o mercado das
casas inteligentes continue tec-
nologicamente fragmentado até
2020, segundo a Gartner.

Nick Jones advertiu ainda pa-
ra a necessidade de fiabilidade
elevada de alguns equipamen-
tos inteligentes que fardo parte
das nossas casas. Se o frigorifico
nao encomendar comida ou se
esquecer da lista de compras,
existe sempre a possibilidade de
ir comer fora uma vez. Mas se
pensarmos em equipamentos li-
gados a monitorizacao do esta-
do de satde de alguém, a fiabili-
dade assume contornos muito
mais criticos, ja que a comunica-
cao de dados nao fiaveis para o
centro médico pode significar a
diferenca entre a vida e a morte
de alguém. Além destes equipa-
mentos criticos nao poderem fa-
lhar, as comunicacoes a eles as-
sociados também nao.
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LOGISTICA

Uma area geradora de valor

O servigo, o valor acrescenta-
do e a eficiéncia dos sistemas
passaram a ser conceitos impor-
tantes para a logistica. Podemos
assim dizer que a logistica mo-
derna tem que ser orientada ao
servico, ao valor e a utilizacao,
aos sistemas e ao custo total,
bem como a eficiéncia. Falamos
a seguir um pouco mais em por-
menor sobre cada uma dessas
orientacoes.

Orientacgéo ao servigo. O ser-
vico faz cada vez mais a diferen-
ca amedida que os produtos se
tornam virtualmente idénticos.
Sao as organizagoes que ofere-
cem melhor servigco aos clientes
que ganham vantagem competi-
tiva relativamente aos concor-
rentes. Nos tltimos anos tem-se
assistido mesmo a tendéncia pa-
ra os clientes valorizarem mais
o servigo que lhe é prestado do
que o proprio prego do produto
que pretendem adquirir. Além
do tempo de entrega, a qualida-
de do servigo também esta de-
pendente de outros aspectos cri-
ticos, como a fiabilidade, quali-
dade e flexibilidade.

Asrazoes para procurar a sa-
tisfacdo dos clientes sdo 6bvias.
E essa satisfacdo que permite
relagoes de longo prazo entre os
fornecedores e os clientes, ga-
rantindo a possibilidade de
mais vendas (e lucro adicional)
a longo prazo. Evidentemente,
esta orientagao ao servigo que é
prestado aos clientes exige uma
grande proximidade entre for-
necedor e cliente, de modo a
que o primeiro possa reagir ra-
pidamente as inevitaveis altera-
cOes que vao surgindo nas ne-
cessidades do segundo.

Com a adopc¢ao da orientacao
ao servico, a logistica esta a en-
trar em areas que vao para além
das suas actividades tradicio-
nais de armazenamento e de
transporte. A lista dessas novas
actividades pode ser muito ex-
tensa, dependendo de cada ca-
S0, mas é um sinal claro de que a
orientacao ao cliente esta a ca-
minhar de maos dadas com a
tendéncia para uma maior dife-
renciacao dos servicos logisti-
cos.

Orientacdo ao valor e a utiliza-
¢do. Como referimos atras, os
clientes avaliam o valor de um
produto ou servi¢o, nao so pela
sua qualidade, mas também pe-
la sua disponibilidade. Desta
forma, a logistica pode desem-
penhar um papel fundamental
em termos de valor, podendo
aumentar esse valor percebido
pelos clientes. As actividades lo-
gisticas sdo necessarias para
que o cliente faca uma utilizacao
optima dos produtos. Conse-
quentemente podemos falar do
valor de utilidade do produto.
Este valor pode ser aumentado
através damelhoria das caracte-
risticas do proprio produto, mas
também através da melhoria da

sua disponibilidade. Por sua vez
esta disponibilidade pode ser
melhorada de varias formas.
Por exemplo, o fornecedor pode
melhorar as suas actividades de
logisticas ja existentes, mas
também pode acrescentar novas
actividades logisticas e aumen-
tar a eficiéncia. Os servicos lo-
gisticos sao vendidos aos clien-
tes conjuntamente com os pro-
dutos e fornecem valor acres-
centado ao fornecedor.
Orientagéo aos sistemas. Os
processos de valor acrescenta-
do comercial e as actividades lo-
gisticas caracterizam-se por
uma grande multiplicidade de
relacOes. Ignorar estas relacoes
é incorrer em enormes desvan-
tagens em termos de custo. Ha
que ter uma visao alargada da
cadeia de fornecimento e nao
apenas uma visao estreita de
apenas um ou alguns elos dessa
cadeia. Porisso mesmo, os mo-
dernos conceitos de logistica ca-
racterizam-se por um novo en-
foque nos sistemas e nos custos
totais. Os problemas e as inter-
relacoes tém assim que ser con-
siderados desde o inicio até ao
final da cadeia para minimizar

Apesar destas varias possibi-
lidades, para se ser capaz de ex-
plicar todo o sistema logistico
nao podemos considerar ape-
nas os elementos individuais de
formaisolada. Mas também nao
podemos considerar apenas o
sistema como um todo. Temos
entdo que considerar todos os
elementos individuais no seu
contexto de interac¢ao uns com
os outros. O objectivo deste pen-
samento sistémico é evitar solu-
¢oes isoladas que ndo sejam Op-
timas quando sao tomadas deci-
soes logisticas. Ou seja, solu-
coes que até podem ser 6ptimas
apenas para o armazenamento,
mas que nao sao 6ptimas para o
resto da cadeia a montante e/ou
a jusante. Para se conseguirem
solucOes Optimas que sejam
abrangentes a toda a cadeia lo-
gistica é necessario ter em conta
as inter-relacOes entre recursos
e processos, frequentemente de
varias organizacoes.

Orientagéo ao custo total. De-
corrente da visao sistémica po-
demos falar de orientacdao ao
custo total,ja que existem inter-
relacoes entre os varios elemen-
tos de um sistema logistico, mas

A logistica moderna tem que ser orientada ao servigo, ao valor e a utilizacao, aos siste-
mas e ao custo total, bem como a eficiéncia.

os custos.

Para levar por diante esta es-
tratégia é necessario um pensa-
mento sistémico que tenha em
conta os varios elementos indi-
viduais e ligados entre si. O sis-
tema logistico como um todo
pode entao ser segmentado em
varias tarefas arealizar,nomea-
damente o processamento de
encomendas, armazenamento,
embalamento, transporte. Adi-
cionalmente pode-se fazer a dis-
tincdo entre as varias fases do
fluxo dos bens e da informacao,
incluindo alogistica do procure-
ment, alogistica da producao, a
logistica da distribuicao, a logis-
ticainversa, ou a logistica dare-
paracgao.

também entre os custos desses
elementos individuais. Uma re-
ducao de custos num subsiste-
ma logistico podera assim pro-
vocar um aumento de custos
noutro subsistema. Em alguns
casos pode mesmo aumentar os
custos de todo o sistema logisti-
co. Torna-se assim evidente que
énecessariauma orientacao ao
custo total quando se tomam de-
cisoes logisticas, uma vez que
os sistemas logisticos se carac-
terizam por um conjunto de con-
flitos relacionados com os cus-
tos.

Podemos dar varios exemplos
de como de pode reduzir o custo
total. Um deles tem a ver com a
reducgao dos custos de processa-

Os clientes avaliam o valor dos produtos, nao apenas pela sua qualidade, mas também
pela sua disponibilidade. O papel da logistica consiste exactamente em tantar aumentar

mento de encomendas através
da consolidacdo das mesmas.
Quando as encomendas sao
consolidadas, pode-se conse-
guir uma melhor utilizacao da
capacidade anivel do transpor-
te, a0 mesmo tempo que se po-
dem reduzir as frequéncias de
envios de produtos. Pelo contra-
rio, os niveis de inventario po-
dem aumentar, uma vez que sao
enviados mais bens de cada vez.
Nos casos em que o armazém
nao suporta esse aumento de
capacidade, podera ser necessa-
rio um armazém maior, pelo
que é necessario pesar bem as
vantagens e desvantagens. A
consolidacao de encomendas
também pode beneficiar o em-
balamento se forem utilizadas
unidades maiores, como pale-
tes.

Um segundo exemplo tem a
ver com areducao dos custos de
inventario através do just-in-ti-
me. Uma vez que os envios just-
in-time s6 ocorrem quando sao
solicitados, nao é necessario ne-
nhum armazenamento nem ar-
mazém. Mesmo assim, em al-
guns casos opta-se por algum
stock de seguranca como reser-
va. Evidentemente, no caso do
just-in-time a frequéncia dos en-
vios aumenta, aumentando tam-
bém os custos com transporte.
No embalamento também pode-
rao aumentar os custos, devido
aos lotes mais pequenos. Mas
como no just-in-time as enco-
mendas sdo normalmente rece-
bidas de forma electronica, tam-
bém se verificaumaredugao do
esfor¢co necessario para o pro-
cessamento das encomendas.

Um terceiro exemplo envolve
areducao dos custos de arma-
zenamento através do recurso a
um armazém central. Com a op-
¢ao porum armazém central re-
duzem-se normalmente os cus-
tos de transporte necessarios
para o abastecimento dos arma-
zéns que vao fornecer os clien-
tes. Mas também temos que ter
em conta que esses custos de
transporte podem aumentar se
for necessario percorrer distan-
cias maiores. Por suavez, os in-
ventarios podem serreduzidos,
uma vez que sO Sa0 necessarios
stocks de seguranca num arma-
zém. De igual modo podem con-
seguir-se economias de escala
no embalamento e no processa-
mento das encomendas.

Orientacdo a eficiéncia. Este

aspecto decorre de uma relagao
optima entre a qualidade e os
custos. Normalmente vemos as
organizagdes a procurarem op-
timizar o seu trabalho e ao mes-
mo tempo reduzir os custos. Ora
um sistema é considerado efi-
ciente quando o racio entre de-
sempenho e custos é 6ptimo.
Como tal, o planeamento das
actividades logisticas nunca se
pode restringir apenas aos cus-
tos, ou apenas ao desempenho.
Ha que ter em conta ambos os
objectivos (custos e desempe-
nho) e combina-los de forma
perfeita. Fica assim claro que
nao se deve considerarisolada-
mente a minimizacao dos custos
ou amaximizac¢ao do servico, ja
que ambos os objectivos sao fa-
ces damesmamoeda, exigindo
um perfeito equilibrio.

Podemos referir igualmente
que existe uma grande ligacao
entre orientacao a eficiéncia e
individualizacdo. Cada vez mais
os clientes tém requisitos e de-
sejos individualizados a que um
produto ou servico standard
nao consegue responder. Con-
sequentemente, a logistica tem
que ter em conta esta tendéncia,
propondo solugdes costumiza-
das que possam ser adaptadas e
implementadas de forma flexi-
vel. No entanto, esta procura
crescente por solucoes especifi-
casrepresenta um desafio para
a orientacgao a eficiéncia na lo-
gistica. Se as organizacoes pro-
curarem responder aos requisi-
tos dos consumidores o mais in-
dividual e flexivel possivel, tor-
na-se cada vez mais dificil man-
ter a coordenacao e a utilizagao
de capacidade ao longo da ca-
deia logistica, podendo provo-
carum aumento dos custos.

Para responder a esta situa-
cao, estao a surgir estratégias
hibridas que colocam o enfoque
simultaneamente nos custos e
na diferenciacdo. Como exem-
plo podemos referir o conceito
de mass-customization, que se
baseia no lancamento posterior
de versoes diferentes. Ou ainda
autilizacdo de economias de es-
cala e parametros sinergéticos
na producao de médulos stan-
dardizados. Isto resulta em van-
tagem para os consumidores
através da diferenciagao e numa
reducao dos custos.

Baseado em informacao pu-
blicada no site www.dhl-disco-
verlogistics.com.
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A necessidade do posicionamento estratégico das empresas

Para adquirirem uma boa rendibilidade as empresas tém de possuir uma vantagem competitiva baseada em algum factor chave de su-

Cesso.
LOPES DOS SANTOS

Como pode uma empresa
conseguir uma performance su-
perior no seio de uma industria,
independentemente da rendibi-
lidade média dessa industria?
Para adquirirem uma boa ren-
dibilidade as empresas tém de
possuir uma vantagem compe-
titiva baseada em algum factor
chave de sucesso. Se meditar-
mos nas varias formas possi-
veis de conseguir essa vanta-
gem competitiva, concluiremos
que todas elas se podem redu-
zir em ultimo caso a dois facto-
res centrais de base: vantagem
competitiva com base no custo

e vantagem competitiva com
base na diferenciagao.

Se parece claro que um baixo
custo é um factor decisivo em
termos de competitividade,
quanto a diferenciacao sera ne-
cessario tecer algumas conside-
racoes adicionais. De facto, ja
num texto publicado anterior-
mente neste caderno foram
apresentadas as caracteristicas
que uma vantagem competitiva
deve possuir: serreal, percebi-
da, sustentavel e defensavel.
Para além das restantes carac-
teristicas, na diferenciacao as-
sume um papel primordial a ca-
racteristica de “ser percebida”.

Diferenciar significa ter direi-

Diferenciagdo

Imobilismo central

&

Volume

' QUOTA DE MERCADO

Curva em U da indecisao estratégica. A rendibilidade é maior em empresas com peque-
na quota de mercado e que se baseiam na diferenciagao ou na focalizacéo, ou entao em
empresas com grandes quotas de mercado e, portanto, com estratégias baseadas na li-
deranca de custo. As empresas com quota intermédia tém rendibilidade baixa e por ve-

zes negativa.

to areceber um prémio por qua-
lidades adicionais em relagcao
aos produtos e servigos concor-
rentes. A disponibilidade do
mercado em premiar (isto é, pa-
gar mais caro) apenas podera
advir da evidéncia dessas quali-
dades. Dado que a diferencia-
cao existe em relacao aos res-
tantes produtos concorrentes, a
sua efectivagao apenas podera
ser conseguida a partir de cus-
tos especificos objectivados em
direccao as qualidades que pos-
samresultar evidentes no mer-
cado. Significa entao que é pos-
sivel espartilhar um segmento
estratégico a partir da adigdo,
modifica¢ao, ou substituicao de
determinados custos partilha-
dos em custos especificos, sem
que se abandone o segmento
estratégico, isto é, sem que se
proceda auma diversificacao.

A outra questao determinante
para o posicionamento dentro
de um sector de actividade re-
sulta do conceito de “mercado
pertinente”. Consoante o mer-
cado pertinente de uma empre-
sa é mais lato ou mais reduzido,
assim ela tera de se decidir es-
trategicamente pela globalida-
de ou por parte do mercado. O
resultado destas constatacoes
conduz a que o posicionamento
de uma empresa num sector de
actividade resulte da sua op¢ao
poruma de trés estratégias ge-
néricas: liderang¢a com base no
custo, na diferenciacao, ou na

focalizagao. As duas primeiras
implicam uma decisao de acgao
em todo o mercado. A terceira
resulta numa decisao de agir
em parte do mercado.

Também é possivel afirmar
que, no limite, a focalizacao e a
respostarapida podem ser com
base no custo, ou com base na
diferenciacao. No entanto, esta
fronteira nao devera ser assim
tao rigorosa, uma vez que na
generalidade a focalizacao im-
plica sempre algum custo espe-
cifico e simultaneamente algu-
ma vantagem de custos genéri-
Ccos.

Num texto a publicar na pro-
xima semana falaremos mais
pormenorizadamente das trés
estratégias genéricas (custo, di-
ferenciagao, focalizacao), carac-
terizando-as e abordando os re-
cursos, competéncias e requisi-
tos organizacionais que as em-
presas precisam de ter para op-
tar por cada uma delas. Para ja
deixamos-lhe aideia de que as
trés estratégias, nao sao uma
opc¢ao, mas antes uma necessi-
dade, ja que o preco do imobi-
lismo é elevado, podendo tradu-
zir-se no fecho de portas da em-
presa.

O preco do imobilismo
central

As trés estratégias genéricas
referidas atras sao alternativas.
As empresas que nao optam e

deranca baseadano custo. Per-
dem os que sdo sensiveis a dife-
renciacao para as empresas que
assim se posicionam. Por sua
vez, aincapacidade de criarem
um nicho coeso fragiliza-as pe-
rante as empresas que focali-
zam a sua estratégia.

As empresas situadas ao cen-
tro terao de tomar uma decisao
estratégica numa das trés direc-
coesreferidas atras como estra-
tégias genéricas, sendo impos-
sivel manter as trés. Estudos
desenvolvidos nas variadas in-
dustrias demonstram que exis-
tem algumas totalmente carac-
terizadas pela estratégia de vo-
lume e que noutras é possivel a
coexisténcia entre diferencia-
cao ou focalizacao e lideranca
em termos de custos. Isto veio a
ser demonstrado através da
curva em U (ver imagem), que
analisa arelacao entre rendibi-
lidade e quota de mercado das
varias empresas numa indas-
tria. A curva em U demonstra
que arendibilidade é maior em
empresas com pequena quota
de mercado e que se baseiam
na diferenciacao ou nafocaliza-
¢a0, ou entdo em empresas com
grandes quotas de mercado e,
portanto, com estratégias ba-
seadas na lideranca de custo.
As empresas com quota inter-
média tém rendibilidade baixa
e porvezes negativa.

A nao opcgao estratégica cria
um terreno propicio a movi-

Diferenciar significa ter direito a receber um prémio por qualidades adicionais em relacao
aos produtos e servigos concorrentes. A disponibilidade do mercado em premiar (isto é,
pagar mais caro) apenas podera advir da evidéncia dessas qualidades.

que nao definem o seu posicio-
namento encontram-se numa
situacdo fragilizada, geralmen-
te com a suarendibilidade abai-
xo0 damédia da indtstria, ou pe-
lo menos constantemente
ameacada. As empresas que
nao optam acabarao por perder
os seus clientes. Perdem os
clientes que sao sensiveis ao
preco para as empresas com li-

mentos de aliancas e também
torna as empresas presas faceis
de aquisi¢oes. Contudo, tam-
bém é possivel, em casos parti-
culares, que empresas nestas
condi¢cdoes se mantenham em
actividade, gracas a um certo
consentimento tacito por parte
dos lideres de mercado, a fim
de cobrirem certos intersticios
de maior risco.
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gido que registou a maior que-
bra em termos de vendas de
servidores e a que gerou maior
volume de receita resultante
dessas vendas.

Esta discrepancia de resulta-
dos deve-se ao tipo de servido-
res mais vendidos numa dada
regiao e as condi¢coes econdomi-

MERCADO
Servidores regressam ao crescimento

Quota Quota|

Cresciment

Fornecedor] Receita 2T14| Receita 2T13

Mercado 2T14

Mercado 2T13

2T14-2T13

HP 1,121,059,422

34.73( 1,045,013,127

33.60 7.28

IBM| 710,702,536

22.021 834,807,318

26.84 -14.87

Dell 493,568,150

15.29] 434,887,100

13.98 13.49

Oraclg 211,932,000 6.57] 193,522,500 6.22 9.51
Fujitsyy 206,746,974 6.41] 175,820,497 5.65 17.59
Outroy 483,827,980 14.99] 426,487,501 13.71 13.44

Total 3,227,837,061

100.00| 3,110,538,042

100.00) 3.77]

Quadro 1. Receitas estimadas das vendas de servidores na regiao EMEA durante o segundo trimestre de 2014. Valores em délares americanos. Fonte: Gartner, Agosto de 2014.

Naregiao EMEA (Europa, Mé-
dio Oriente e Africa) as vendas
de servidores cresceram 0,8 por
cento no segundo trimestre de
2014 face ao mesmo periodo do
ano anterior, segundo a Gartner.
Pode parecer um crescimento
exiguo, mas é o primeiro depois
de 11 trimestres, o que por si s6
ja é significativo. Mais importan-
te ainda para os fornecedores
destes equipamentos é que as re-
ceitas das vendas de servidores
no mesmo trimestre cresceram
3,8 por cento face aos mesmos
trés meses de 2013, totalizando
3,2mil milhoes de dolares ame-
ricanos. Nos 10 trimestres ante-
riores tinham-se registado redu-
¢Oes nas receitas geradas pelas
vendas de servidores na regiao
EMEA.

Esta situacao levou Errol Ra-
sit, da Gartner, a afirmar que o
segundo trimestre de 2014 re-
presenta um marco para muitos
fornecedores de servidores, na
medida em que conseguiram aw-
mentar as vendas e as receitas
pela primeira vez desde 2011.

registouum decréscimo de 5,16
por cento.

AIBM surge no segundo lugar
no quadro dos fornecedores que
arrecadaram mais receita com a
venda de servidores e em tercei-
rono quadro dos que venderam
mais equipamentos dessa cate-

completamente diferentes. En-
quanto a IBM vende sobretudo
servidores de grande capacida-
de, a Dell posiciona-se sobretu-
donos de baixa capacidade. Dai
apresentar um volume de ven-
das muito superior.

No quadro das receitas, o

dados relativos as vendas mun-
diais de servidores no segundo
trimestre de 2014. Assim, a nivel
mundial as vendas de servidores
no trimestre em analise cresce-
ram 1,3 por cento face ao mesmo
trimestre de 2013, enquanto as
receitas geradas por essas ven-

5 uot uota Crescimento|
foEnecedor) iendas 2L MercadoQZTIZI Viendus 2T 1S MercadoQZTIS 2T14-2T13
HP 210,570 37.95 222,016 40.33 35.16

Dell 120371 2170 114,057 2072 5.54

IBM| 53.057 9.5 47,550 8.64 11.59
Fujitsy 27.402 4.94 24325 442 12.65
Ciscol 16,356 2.95 14,484 2.63 12.93
Outros 127,058 22.90 128.109 B2 20.82
Total 554,813 100.00 550,537 100.00 0.78

Quadro 2. Vendas estimadas de servidores na regiao EMEA durante o segundo trimestre de 2014. Valores em unidades. Fonte: Gartner,

Agosto de 2014.

gorianaregiao EMEA. Curiosa-
mente seguiu o caminho investo
da HP,uma vez que aumentou as
vendas de servidores em 11,58
por cento, mas diminuiu as recei-
tas geradas com essas vendas

quarto lugar é ocupado pela Ora-
cle e o quinto pela Fujitsu, ambas
com crescimento no trimestre
em analise. J4 no quadro das
vendas de servidores, o quarto e
quinto lugares sao ocupados res-

fornecedor | Receita 2T14, do%‘%‘j Receita 2T13, do%‘?’;gcg?rslc“‘“‘ze;‘ltg
P 3.186.075.376 75.1] 3.087.839.397 75.0 3
BM 3.844.680,011 754 3.154.030.926 7535 93
Sell 2.205.904 894 174 2.189.875.369 17.7 0.7
Sracle 730,800,000 58 716240519 58 7.0
~sco 727.650,00 5.1 539,069,642 14 35.0
Jutros 2.997.571.415 3.4 2.661.108.552 1.6 12.6
Fotal 12,692,681,696 100.012,348,164,403 100.0 2.8

Quadro 3. Receitas estimadas das vendas mundiais de servidores durante o segundo trimestre de 2014. Valores em délares america-

nos. Fonte: Gartner, Agosto de 2014,

No entanto, também adverte pa-
ra o facto de que estes resultados
positivos devem ser encarados
mais como uma interrupcao dos
tempos de declinio do que pro-
priamente como um regresso ao
crescimento.

Entre os varios fornecedores
de servidores, no segundo tri-
mestre de 2014 e na regiao
EMEA a HP conseguiu aumentar
a sua quota de mercado em ter-
mos das receitas geradas com
venda de servidores, conseguin-
do um crescimento de 7,3 por
cento. Nao deixa de ser um 6pti-
mo resultado se olharmos para o
quadro das vendas de servido-
res, onde a mesma companhia

em 14,87 por cento. Estes resul-
tados sao explicados pela dimi-
nuicdo das vendas de mainfra-
mes e um fraco desempenho nas
vendas de sistemas RISC.

ADell surge em terceiro lugar
no quadro dos fornecedores que
obtiveram mais receitas com a
venda de servidores, mas em se-
gundo quando olhamos para o
quadro dos que venderam mais
servidores, alternando a posi¢ao
com a IBM. Em ambos os casos
conseguiuresultados positivos.
Se olharmos para o volume de
vendas de servidores da IBM e
daDell, verificamos claramente
que estamos a falar de vendas de
servidores, mas de realidades

pectivamente pela Fujitsu e pela
Cisco, apresentando ambas per-
centagens de crescimento idénti-
casna casa dos 12 por cento.

A Gartner também divulgou

das cresceram 2,8 por cento no
mesmo periodo. Todas as re-
gides registaram crescimento na
area dos servidores, tanto em
termos de vendas, como de re-
ceitas geradas com as mesmas,
excepto a Europa de Leste, 0 Ja-
pao e a América Latina, segundo
Jeffrey Hewitt,da Gartner.

A Europa de Leste registou
uma diminui¢ao de 5,6 por cento
em termos de vendas de servido-
res e de 1,6 por cento quanto as
receitas geradas por essas ven-
das. O Japao registou uma que-
brade 4,3 por cento nas vendas e
2,5 por cento nas receitas. Mas
foina América Latina onde se re-
gistou amaiorretrac¢dao do mer-
cado dos servidores em termos
de volume de vendas, caindo
16,5 por cento. Curiosamente,
em termos de receitas geradas
pela venda de servidores, esta
mesma regiao conseguiu um
crescimento de 6,7 por cento. Ou
seja, em todo o mundo foi a re-

cas de cada uma delas. Por
exemplo, no caso da América
Latina os resultados parecem
apontar paraum maior volume
de vendas dos servidores de to-
po de gama ou de grande capa-
cidade,uma vez que se vende-
ram menos, mas geraram mais
receita para os fornecedores.

Em termos mundiais, onde
se verificou maior crescimento
nas vendas de servidores foino
Médio Oriente e Africa, situan-
do-se nos seis por cento. A
Asia/Pacifico vem a seguir com
um crescimento de cinco por
cento nas vendas de servido-
res, enquanto a América do
Norte se ficou por um cresci-
mento de 1,6 por cento nas ven-
das desses equipamentos.

Se olharmos para as catego-
rias de servidores, as vendas
mundiais dos x86 em unidades
cresceram 1,4 por cento no se-
gundo trimestre de 2014 e 8,1
por cento em termos de recei-
tas geradas. Os servidores
RISC/Itanium Unix registaram
no mesmo periodo e a nivel
mundial um decréscimo nas
vendas de 7,9 por cento e nas
receitas de 23,2 por cento, com-
parativamente aos mesmos
trés meses de 2013. Os outros
servidores, constituidos sobre-
tudo por mainframes, também
registaram uma diminuicao de
2,2 por cento em termos de re-
ceitas geradas com as vendas.

Nos quadros dos maiores
fornecedores de servidores a
nivel mundial, os que arrecada-
ram maior receita com a venda
destes equipamentos foram,
por ordem decrescente, a HP,
IBM, Dell, Oracle e Cisco. To-
dos conseguiram aumentar as
receitas no trimestre em anali-
se, excepto a IBM que registou
uma diminui¢ao de 9,8 por cen-
to nas receitas arrecadadas
com as suas vendas mundiais
de servidores. Quem registou
maior crescimento foi a Cisco,
que conseguiu aumentar essas
receitas em 35 por cento.

Se olharmos para o quadro
dos maiores fornecedores
mundiais de servidores, mas
sob o ponto de vista do nimero
de unidades vendidas, a ordem
altera-se, surgindo na lideran-
ca novamente a HP, seguida
agorapelaDell, IBM, Huaweie
Cisco.

fornecedor | viendas 2114 Mercado%lfl?lt:l vendas 2T13MercadoQZl!lE)ltg C;(’}slc:lge’l{lltgl
1P 569,795 22.9 586,857 23.9 -2.9
dell 487,923 19.6 551,000 22.4 -11.4
BM 190,911 7.7 209,833 8.5 -9.0
Juawei 88,485 3.5 63,905 2.6 38.5
isco 79,270 3.2 77,729 3.2 2.0
Jutros 1,076,317 43.2 970,882 39.5 10.9
lotal 2,492,702 100.0 2,460,206 100.0 1.3

Quadro 4. Vendas estimadas de servidores em todo o mundo durante o segundo trimestre de 2014. Valores em unidades. Fonte: Gart-

ner, Agosto de 2014.
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