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Constituicao de Mercados Eletrénicos: Um Estudo de Caso sobre
o Portal Bolsatelecom

Resumo

Os mercados eletronicos (e-marketplaces) estao sendo adotados por muitas empresas
para realizacdo de compras e vendas pela Internet. Porém, criar um mercado eletronico ¢é
uma tarefa complexa e que requer um grande conhecimento sobre o funcionamento do
processo de compras que se pretende intermediar .

Neste artigo apresentamos um estudo de caso sobre o processo de constituicdo do
mercado eletronico Bolsatelecom, voltado para o setor de telecomunicagdes.

Na apresentagdo do caso, contextualizamos a decisdo de langamento do portal e
descrevemos as principais etapas do projeto de criagdo do Bolsatelecom até o seu efetivo
lancamento. Ao discutirmos e analisarmos o caso, apresentamos uma inovagao trazida pelo
portal sobre o processo de compras tradicional, ¢ um modelo de constitui¢do de mercados
eletronicos, baseados no caso analisado.

1. Introducao

Os mercados eletrénicos’ sdo aplicacdes da Internet cujo objetivo principal é intermediar
— ou mediar — através de um portal® na Internet varios compradores e varios fornecedores na
realizacdo de transag¢des de negocios. Seria incorreto definir um mercado eletronico como
sendo simplesmente “um portal”, pois além da presenca virtual, ¢ necessario também toda
uma estrutura para gerir e operacionalizar suas tarefas.

Para Kalakota e Robinson (2002), os mercados eletronicos sdo as ‘aplicagdes matadoras’
(Killer Applications) dos negbcios eletronicos, ou seja, aplicagdes que serdo amplamente
utilizadas e difundidas pelas empresas.

Entre os beneficios dos mercados eletronicos, Porter (2001) destaca para os compradores
os custos de transagdo baixos, o acesso mais facil a informagdes de preco e produto, a
compra conveniente de servigos associados, e, em alguns casos, a habilidade para conseguir
volume. J& para os fornecedores, os beneficios incluem menores custos de venda, menores
custos de transagdo, acesso a mercados maiores, além de evitar canais poderosos. O mesmo
autor ressalta que “o determinante mais importante do potencial de lucro de um mercado
eletrénico € o poder intrinseco de compradores e vendedores em uma area de produto
particular”.

Realizamos neste estudo uma andlise do processo de constituigdo do portal
Bolsatelecom, um mercado eletronico voltado para o setor de telecomunicagdes, tendo como
objetivo principal o estudo das principais etapas do projeto de criacdo do portal.

A partir de nossas analises, apresentamos uma importante inovagao trazida pelo portal
sobre o processo de compras tradicional, e propomos um modelo para constituicdo de
mercados eletronicos.

! Utilizamos o termo mercado eletronico como tradugdo para o termo em inglés e-marketplace, nio devendo
ser confundido com o portal Mercado Eletronico, que é uma marca registrada aqui no Brasil.

2 Portal na Internet pode ser definido como “qualquer intermediario que oferece um conjunto agregado de
servigos para um grupo especifico e bem definido de usuarios” (Kalakota & Robinson, 2002 : 96)



2. Mercados Eletronicos

Wise & Morrison (2000 : 94) propde que o mercado B2B deve aprender com o mercado
financeiro. Este ultimo demorou vinte anos para amadurecer e chegar ao estagio de
sofisticacdo atual, porém logicamente no mercado B2B as mudangas ocorrerdo muito mais

rapidamente. Ele propde que deverdo existir cinco grande categorias de portais B2B:

>

aglutinadas em transagdes de larga escala.

agrupar as requisi¢des e envid-las para uma mega-bolsa.

financeiros.

corresponde a apenas uma parcela do custo total.

outras vantagens.

A seguir, apresentamos o quadro comparativo destes modelos.

Quadro 1: Modelos B2B Segundo Wise & Morrison

Mega-bolsas: ocupara posi¢ao central no universo B2B, devido a necessidade de ganhos
de escala e liquidez. Neste modelo, muitas das compras que hoje sdo fragmentadas, serdo

Originador especialista: em alguns mercados, devido a complexidade dos produtos,
haverd a figura de um especialista, que ird identificar as reais necessidades dos clientes,

E-speculador: devido a volatilidade de alguns mercados, surgira a figura do e-
speculador, que ird realizar transagdes em uma mega-bolsa com intuito de ter ganhos

Provedor de Solugdes: em alguns mercados, algumas empresas conseguirdo consolidar
uma marca e agregar valor, diminuindo a importancia da concorréncia baseada em
precos. Estas empresas entregardo solugdes ao mercado, onde o preco do produto

Bolsa de ativos entre vendedores: nesta bolsa, fornecedores trocardo mercadorias entre
si, muitas vezes para atender a uma venda realizada por um deles na mega-bolsa. Isto
facilitard entregar produtos a clientes dispersos, complementagdo de produtos, entre

Modelo Caracteristicas | Mercados ou | Capacidades Fontes de Vantagem | Fontes de Lucro
Chave Industrias Requeridas Competitiva
Relevantes
Mega-Bolsa | Maxima liquidez | A maioria das | Processamento de | Escopo ¢ liquidez Os lucros  sdo
Padrdes de | industrias verticais transagdes  de  larga | Configuragio de | pequenos, ou as
transagao A maioria das | escala padrdes transagdes néo
comuns categorias de compra | Neutralidade percebida possuem fins
horizontal lucrativos
Originador | Produtos Componentes Forte habilidade de | Profundo conhecimento | Comissdes por
Especialista | complexos eletronicos e | venda consultiva da categoria do produto | transagdo
Produtos mecanicos Profunda compreensdo | Uso efetivo de software | Cobrando taxas de
relativamente Componentes do produto de suporte a decisdo vendedores ou por
caros automotivos | Forte  relacionamento | Acesso a fornecedores | trocas
aeronauticos com consumidores qualificados
Seguros Habilidade de agrupar
pequenas transagdes
E-speculador | Alto grau de | Energia elétrica Habilidade de | Informagdo de mercado | “Jogando” com a
padronizagdo do | Quimica engenharia financeira e | instantinea taxa de risco
produ.t(') Mercado de reposigéo hedge ) Escala Yendendo
Volatilidade  de | de auto-pegas Conhecimento profundo | Egtar alinhado & um | instrumentos de
prego moderada do mercado e de sua | comprador ou vendedor | hedge  para  os
ou alta dindmica maior participantes
Provedor de | O produto custa | Quimica Forte habilidade técnica | For¢a da marca Altas margens em
Solugdes uma parte  do | plasticos Capacidade para | Rico  conjunto  de | produtos
custo total Ferramentas de corte | resolver problemas ofertas Acessorios valiosos
Aspectos




relacionados  ao
produto
impactam outros
custos

Bolsa de | Altos custos | Transporte Forte  relacionamento | Liquidez Vendendo servigos
ativos entre | fixos Metalurgia com fornecedores Pioneiro com | € produtos
vendedores | Fornecedores e Construgdo Habilidade para | fornecedores chave auxiliares para os
base de oferecer servigos membros
consumidores adicionais relevantes
relativamente Neutralidade percebida
fragmentados

Fonte: Wise & Morrison (2000 : 94)

Kaplan & Sawhney (2000) denominam de e-hubs os mercados eletronicos B2B°, e
argumenta que para entendé-los, ¢ necessario entender primeiramente “o que” e “como” as
empresas compram.

De forma geral, Kaplan & Sawhney separam os produtos / servigos comprados por uma
empresa entre insumos para manufatura — correspondendo as matérias primas € insumos
diretos que entram no processo produtivo — e insumos operacionais — que também sio
chamados de MRO (manuten¢do, reparo e operagdo), compondo os materiais de consumo,
servigos, etc. Quanto a forma que sdo comprados, 0 mesmo autor distingue entre busca de
fonte sistematicas — que envolve contratos negociados com fornecedores qualificados — ¢
busca de fonte esporadicas — onde o objetivo do comprador ¢ satisfazer uma necessidade
imediata, ao preco mais baixo possivel.

Tendo em vista estas duas dimensdes, Kaplan & Sawhney apresentam a seguinte
classificacdo para os portais B2B:

e Hubs de MRO sao mercados horizontais que permitem busca de fonte sistematicas de
insumos para operagao.

Neste caso, os produtos tendem a ser de baixo valor agregado, mas com um alto custo

relativo de transacdo. Os principais players deste mercado (W.W. Grainger, Ariba e

Commerce One) comecaram licenciando seus softwares voltados para o lado do

comprador, chamados de e-procurement, para grandes empresas que os utilizam em suas

intranets®. Atualmente, os e-hubs estio hospedando as aplicagdes em seus proprios
servidores e provendo um mercado aberto.

o Yield Managers sdo mercados horizontais que permitem busca de fontes esporadicas de
insumos para manufatura.

Criam mercados para recursos operacionais comuns como capacidade produtiva,

recursos humanos, propaganda, permitindo as companhias expandir ou contratar suas

operacdes facilmente. Entre os exemplos citados estdo o Employease (voltado para
recursos humanos), Adauction.com (para propaganda) e CapacityWeb.com (para
capacidade produtiva).

e Bolsas sao mercados verticais que permitem busca de fontes esporadicas para insumos
de manufatura.

3 B2B — Business to Business, corresponde as aplicagdes da Internet voltadas para as transagdes entre empresas
* Uma Intranet seria uma aplicagdo baseada nos padrdes da Internet, porém voltada somente para os
colaboradores internos da organizacdo. Em contraposicdo, uma Extranet seria uma aplicacdo baseada nos
padrdes da Internet, porém voltada para os colaboradores externos da organizagdo, tal como fornecedores e
clientes.



Semelhantes as bolsas de commodities, permitem que os compradores suavizem os picos
e vales de demanda, através da trocas de commodities ou quase commodities necessarias
para producdo. Entre os exemplos estdo: e-Steel (para a industria do ago),
PaperExchange.com (para a industria do papel), IMX Exchange (para a industria de
hipotecas domésticas) e Altra Energy (para a industria de energia).

e Hubs de Catdlogo sao mercados verticais que possibilitam busca de fontes sistematicas
para insumos de manufatura.
Como os Hubs de MRO, agrupa muitos fornecedores em um unico Web site. A principal
diferenca ¢ que sdo especificos de industrias. Podem também ser focados nos
compradores ou nos vendedores. Entre os exemplos citados temos PlasticsNet.com (na
industria de plasticos), Chemdex (inicialmente na industria de especialidades quimicas),
e SciQuest.com (na industria da ciéncia da vida).

Abaixo, apresentamos um quadro que representa este modelo.
Quadro 2: Matriz B2B de Kaplan & Sawhney

O que 0 mercado compra
Insumos Insumos para
operacionais manufatura
Busca de fontes | Hubs de MRO Hubs de Catalogo

o sistematicas Ariba Chemdex

= W.W.Grainger SciQuest.com

S = MRO.com PlasticsNet.com

£ B BizBuyer.com

© § Busca de fontes|Yield Managers Bolsas

g © | esporadicas Employease e-Steel

S Adauction.com PaperExchange.com
CapacityWeb.com Altra Energy

IMX Exchange

Fonte: Kaplan & Sawhney (2000)

Muitos dos exemplos de Kaplan & Sawhney sdo de empresas desconhecidas no Brasil,
porém o mais importante ¢ compreender o referencial tedrico fornecido pelo autor para
segmentar os negocios eletronicos.

3. Metodologia

A pesquisa pode ser enquadrada como um estudo exploratério com o objetivo principal
de investigar as principais etapas do projeto de constituicdo de um mercado eletronico. Esta
técnica € util “no caso de problemas em que o conhecimento é muito reduzido” (Selltiz et al,
1974, 60).

O método empregado foi o estudo de caso, que segundo Yin (1989 : 17) é adequada
quando se pretende investigar “como” e “por que” sobre um conjunto de eventos
contemporaneos.

A amostra constitui de um unico caso, selecionado por critério intencional, que ¢ o portal
Bolsatelecom. Foi entrevistado o CEO do portal, Paulo Sérgio Srabotnjak, um dos
idealizadores da estratégia e do modelo de negocios do Bolsatelecom. As entrevistas foram



realizadas pessoalmente no segundo semestre de 2002, sendo utilizado um roteiro com
questdes semi-estruturadas.

4. Apresentacao do Caso Bolsatelecom

4.1. Contextualizagao

Conforme ja foi apresentado, as operadoras de telecomunica¢des terceirizam a
instalacdo e manutengdo da chamada rede externa com empreiteiras. Estas ficam
responsaveis tanto pelo servico e pela mao-de-obra, quanto pela compra do material
necessario para realizagdo do servigo.

A idéia do projeto Bolsatelecom comecou a surgir diante de uma oportunidade
vislumbrada pelo atual CEO do portal. Ele sentia-se incomodado com o fato de que as
empreiteiras deste setor, quanto mais afastadas estavam das grande regides metropolitanas
brasileiras, maiores eram as dificuldades para comprar os materiais necessarios para a
instalacdo e manutengdo da rede externa.

ApoOs agregar outros socios, o grupo de empresarios realizou uma criteriosa analise do
setor de telecomunicagdes durante o primeiro trimestre de 2001, nesta altura, ja tendo em
mente que a solucao seria um portal de negocios eletronicos. Concluiram que:

e Dentro das politicas do Governo e da Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes,
que regula o setor), as operadoras sdo as geradoras primarias de negocios do setor no
pais. Uma obra iniciada por ela acaba gerando outras obras e disparando uma cadeia de
sub-contratacdo, seja em servicos, seja em insumos.

e Dentro do modelo de privatizagdes e concessoes, as operadoras que adiantassem metas
poderiam passar a atuar em outras areas também. As metas eram agressivas € as
operadoras iriam tentar adiantar as metas, uma vez que entrar rapido ¢ um fator muito
importante para conquista do mercado neste setor.

e O portal teria nesta fase uma grande oportunidade. Porém, também um grande risco, pois
poderia enfrentar a falta de insumos devido ao excessivo aquecimento do setor. Isso
realmente aconteceu, sendo que as operadoras tiveram de recorrer inclusive ao mercado
internacional em busca de fontes de insumos.

e Os empresarios do portal vislumbravam que, a partir do cumprimento das metas da
Anatel, no segundo semestre do ano de 2001, o mercado iria entrar em uma espécie de
depressao. Porém, como todo ciclo de depressdo, haveria um reaquecimento posterior do
mercado. O ponto de inflexdo desta curva recessiva seria 0 momento adequado do portal
ser colocado no ar, sendo imaginado que este reaquecimento se daria no inicio de 2002.
Sendo assim, em mar¢co de 2001, o grupo de empresarios ja havia definido pela

alternativa de lancamento de um portal de mercado eletrénico no formato de bolsa de

commodities, com 0 nome Bolsatelecom, com a pretensao de lanca-lo no final de 2001.

4.2. O Projeto de Criacao do Portal

Apresentamos agora as principais etapas que foram transcorridas a partir da decisdo de
inicio do projeto, até seu efetivo lancamento.
1) Estruturagdo do modelo de negdcios do Portal



2)

3)

4)

Durante o periodo de abril a maio de 2001, os empresarios discutiram e aprimoraram o

modelo de negdcios do Portal.

Esta fase ¢ considerada de suma importancia, uma vez que a interagdo tanto dos

fornecedores quanto dos compradores seriam basicamente com o portal na Internet.

Portanto, a concepg¢ao operacional deveria estar totalmente aderente as praticas do setor,

e flexiveis o suficiente para comportarem itens de natureza e valor muito diferentes, que

vao desde parafusos até cabos ou postes.

O modelo de bolsa somente se mostrou viavel devido a caracteristica de comoditizagao

deste setor, uma vez que todos os itens sdo minuciosamente especificados e

homologados, havendo uma minima, ou até nenhuma diferenciacio entre os fabricantes.

Nesta fase foi também decidida a estrutura organizacional para o Portal, que inicialmente

irla contar apenas com a participacdo dos 4 socios diretores, sendo definida as

atribuicdes de cada um, em termos de atividades e responsabilidades. Esta estrutura
enxuta ¢ possivel para os mercados eletronicos, uma vez que seu trabalho ¢ muito mais
de captacao e articulagdo dos participantes que irdo efetivamente realizar as transagdes.

Selegdo do parceiro para desenvolvimento do portal

Esta etapa durou de maio a junho de 2001.

A busca de um parceiro para desenvolvimento externo foi uma decisdo natural para a

Bolsatelecom, uma vez que ndo possuia estrutura propria de informatica. Nao foi

encontrada nenhuma solugdo pacote, que se adequasse ao modelo de negocios desejado

para o portal, sendo necessario selecionar um parceiro que realizasse o desenvolvimento
de toda a solugdo para o portal Bolsatelecom.

Uma vez que no caso dos mercados eletronicos o portal representa praticamente todo o

contato que seus participantes (fornecedores e empreiteiras) tém com a empresa

Bolsatelecom, a escolha do parceiro para o desenvolvimento do portal ¢ uma etapa

critica, que deve ser realizada com muita mintcia e critério.

Desenvolvimento do portal

Esta etapa durou de julho de 2001 a fevereiro de 2002.

Dentro do macro-projeto de estruturagdo do portal, esta etapa constitui por si s6 também

um projeto, que foi conduzido dentro de metodologias tradicionais da area de sistemas.

O desenvolvimento do portal durou cerca de dois meses a mais do que o previsto

inicialmente, basicamente devido a dois fatores:

e Erro na compreensdo do problema: ndo cabe discutir neste trabalho se o erro foi por
parte do contratante ou da contratada, mas o fato foi que a empresa contratada teve
um compreensdo sobre o problema a ser resolvido que nao correspondia a real
dimensdo da necessidade da contratante.

e Mudangas de especificagdao ao longo do projeto: algumas etapas, como a constitui¢ao
do padriao visual de comunicagdo da empresa, bem como a definicdo do modelo
juridico para o portal, entre outros motivos, levou a uma série de mudancas de
especificagdes durante o decorrer do projeto.

Para se ter uma idéia do impacto destes fatores, o projeto havia sido estimado pela

contratada em 650 horas de trabalho dos profissionais envolvidos, sendo concluido ao

final com aproximadamente 2.700 horas realizadas.

Defini¢ao do modelo juridico de operagao do portal

De julho a outubro de 2002.



5)

6)

7)

8)

Era necessario firmar contratos com as duas pontas (fornecedores e empreiteiras), que
garantisse que s as pessoas responsaveis ou indicadas pudessem alterar o contetido do
portal, e definir niveis de permissao para outros usuarios.

Esta etapa também consumiu mais tempo e recurso do que o previsto inicialmente, uma
vez que os negocios eletronicos ndo possuem regulamentagao propria.

Contetdo do portal

Simultaneamente ao desenvolvimento, a medida que as ferramentas eram
disponibilizadas, a equipe da Bolsatelecom comegou a cadastrar os produtos que seriam
comercializados pelo portal. Isto foi possivel devido a caracteristica de que todos os itens
sdo devidamente especificados pelo 6rgao regulador do setor.

Constituicao da marca e dos padrdes de comunicacao

O nome ja havia sido definido em margo, porém, ainda ndo havia uma marca
efetivamente. O desenvolvimento do logotipo e dos padrdes de comunicagdo ocorreu em
agosto de 2001.

Negociagao com os fornecedores (fabricantes)

Apds cadastramento de 70 a 80% de um total de aproximadamente 1500 itens
disponiveis no portal, passou-se a fase de negociagdo com os fornecedores. Este
processo se iniciou por volta de outubro de 2001.

Mesmo os itens sendo especificados pela Anatel, existem pequenas variagdes, que
somente poderiam ser captadas a medida que houvesse a interacdo com os fornecedores.
Esta etapa ¢ de fundamental importancia para o portal, uma vez que os portais que
operam no modelo de bolsas necessitam de maxima liquidez (Wise & Morrison, 2002),
ou seja, disponibilidade de produtos, a precos competitivos.

No momento da pesquisa, o portal conta com cerca de 60 fabricantes.

Negociagdao com os compradores (empreiteiras)

ApoOs a conquista dos principais fornecedores do mercado, a equipe do portal
Bolsatelecom passou a etapa de negociagdo com as empreiteiras.

Esta etapa iniciou-se em dezembro de 2001, com esfor¢os mais intensivos até fevereiro
de 2002. Porém, esta ¢ uma atividade continua do portal. Possuem cadastradas
atualmente cerca de 150 empreiteiras, de um mercado total de cerca de 400 empreiteiras.
Com a recessdo do setor de telecomunicagdes, varias empreiteiras fecharam, sendo que
outras estdo aguardando passar este momento de incertezas antes de ingressar no portal.
A seguir discutimos uma inovagao introduzida pelo Bolsatelecom sobre o processo de

compras tradicional, bem como um modelo para constituicdo de mercados eletronicos.

5.

Analise e Discussao

5.1. Inovagao no Processo de Compras

Uma importante inovagdo trazida pelo portal ¢ sua alteracdo no processo de compras

tradicional.

Slack et Al. (1997) coloca a fungdo de compras dentro da gestdo de materiais, que por

sua vez esta inserida dentro do processo de planejamento e controle da cadeia de
suprimentos.

Mesmo havendo uma variedade muito grande de itens, coloca que as compras devem

atender alguns principios comuns:

» Preco correto;



» Entrega no momento correto;
» Produtos e servicos da qualidade correta;
» Quantidade correta;

> Fonte correta.

Figura 1: A Funcio de Compras Tradicional

Fornecedores

Fungao de Compras

Unidade produtiva

Fornecedores Solicitagde Prepara Requisicdes de
preparam cotagOes .. ~
de especificagdes solicitagdes de produtos e
prego, prazo, etc. cotag:()es servig:os

Cotagoes

Seleciona o
fornecedor

preferencial

Produz
produtos e
servicos

Prepara
pedido de
compra

Discute com
o requisitante

Discute com
o requisitante

Recebe os
produtos e
Servigos

Entrega produtos e servigos

Informa a fungao Abastece a

producdo

de compras

Fonte: Slack et al. (1997 : 414)

E possivel perceber que, por este enfoque, a fungdo compras une a empresa aos seus
fornecedores. No modelo tradicional, quem inicia o processo ¢ a empresa interessada em
realizar a compra, que dispara uma série de outras atividades nas empresas interessadas em
vender.

Com a introducao de um mercado eletronico no modelo de bolsa, os fornecedores
inserem o preco pelo qual podem disponibilizar a sua mercadoria, independentemente da
requisi¢do dos clientes.

As empreiteiras informam qual o produto e a quantidade que desejam comprar e o
portal verifica, automaticamente, qual a menor cotacao para aquela determinada quantidade
dentre as ofertas cadastradas.

O cliente nao fica sabendo quem ¢ o fornecedor até¢ o fechamento efetivo da compra.
Neste processo eletronico, ndo hé dois passos como no processo tradicional, a saber pedido
de cotagio e pedido de compra. E possivel realizar a compra no préprio momento em que se



esta consultando o produto, reduzindo assim, os custos embutidos na transagdo de compras
tradicional.

Abaixo, uma representagdo de como fica o processo de compras através do mercado
eletronico Bolsatelecom:

Figura 2: A Funcio de Compras com o Portal Bolsatelecom

Fornecedores Bolsatelecom Compras Servigos

Fornecedores
disponibilizam
especificagdes,
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Inserem | Organiza as
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A4 Vl

com a
quantidade Consulta e Requisi¢des de
Produz / retira requisitada compra pelo produtos
do estoque os Portal
Pedido

produtos

Recebe os
produtos e
servigos

Entrega produtos e servigos

_, Informa a fungéo

Abastece a
— de compras

operagao

A empreiteira pode ainda, através do proprio portal, definir seu processo de aprovacao
de compras através de atribuicao de algadas aos compradores. Assim, determinadas pessoas
somente podem comprar at¢ um determinado valor que, se ultrapassado, demandam a
aprovagao do representante da empresa.

5.2. Modelo para Constituicao de Mercados Eletrénicos
Com base na analise do caso Bolsatelecom, propomos abaixo um modelo integrado
para constituicdo de mercados eletronicos:
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Figura 3: Modelo para Constituicio de Mercados Eletronicos

Desenvolvimento de Conteudo

Aspectos Juridicos

Estratégia

Fornecedores Clientes

Estrutura

Desenvolvimento
Tecnologico

Ressaltamos que este modelo esta baseado no caso Bolsatelecom, nao tendo a pretensdo
de ser generalizado estatisticamente, o que ndo invalida sua utilidade tanto para estudos
futuros, quanto para utilizagdo, com as devidas adaptagdes, como referéncia para reflexao
em outras iniciativas de constitui¢do de mercados eletronicos.

O inicio do processo se deu com a defini¢cdo da estratégia, do modelo de negocios e da
estrutura do portal. No caso do Bolsatelecom, concentrado no modelo baseado em bolsas de
commodities para o setor de telecomunicagdes. Os mercados eletronicos ndo sdo aplicaveis a
todos os negdcios e a todos os elos da cadeia, sendo imprescindivel a identificacdo de como
funcionam as transagdes que se pretende intermediar eletronicamente. Com base no modelo
estratégico e operacional, e com base ainda em outros condicionantes, o portal precisa
definir sua estrutura organizacional, que dard sustentagdo as atividades eletronicas.
Entendemos também que o modelo estratégico e operacional deve compreender o
funcionamento das compras do setor, uma vez que ird introduzir inovagdes no processo, €
que portanto deverao ser cuidadosamente planejadas.

O modelo e o desenvolvimento tecnoldgico, juntamente com os aspectos juridicos,
devem estar de acordo com este modelo estratégico e acabam se influenciando mutuamente.
Novas tecnologias estdo viabilizando novos modelos juridicos para acordos contratuais,
como por exemplo a aprovacao da ICP Brasil (Infra-estrutura de chaves publicas), pela qual
j& € possivel assinar contratos eletronicamente com a mesma validade legal de uma
assinatura convencional. No modelo tecnologico estd incluida a decisdo sobre desenvolver
internamente, caso haja estrutura interna de informatica, ou desenvolver externamente,
selecionando um parceiro tecnologico. O desenvolvimento do sistema, conforme comentado
anteriormente, ¢ um projeto a parte, devendo também ser gerenciado e acompanhado com
muito cuidado.

Com base em tudo isso, deve ser desenvolvido modelo do contetido do portal, de acordo
com as necessidades do setor.

Todo este conjunto — modelo estratégico, juridico, tecnoldgico e de conteudo — formara
a base de atratividade para clientes ¢ fornecedores. Estes “atores” do mercado eletronico
serdo responsaveis pela atualizacdo de grande parte do conteudo do proprio portal, e também
pela realizagdo das transacdes. O desenvolvimento de um nUmero significativo de
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fornecedores e clientes ¢ imprescindivel para o sucesso de qualquer portal de mercado
eletronico.

Apos o lancamento, foi necessario ainda todo um trabalho de aculturamento tecnolégico,
uma vez que os compradores, principalmente, ndo estavam acostumados com a utilizagdo de
ferramentas tecnologicas.

6. Consideragoes Finais

Este trabalho apresentou o resultado de um estudo de caso em um mercado eletronico
voltado para o setor de telecomunicacgdes.

Iniciamos conceituando e explorando os modelos de negocio recomendados pela
literatura para os mercados eletronicos.

Expusemos a metodologia e passamos entdo para a apresentacdo do estudo de caso
propriamente dito, contextualizando e discutindo a estratégia da Bolsatelecom e as etapas do
projeto de cria¢do do portal.

Discutimos também uma inovagao trazida sobre o processo tradicional de compras, e um
modelo integrado de constitui¢do de mercados eletronicos. Este modelo tem limitagdes, uma
vez que foi baseado apenas em um Unico caso, ndo podendo portanto ser generalizado para
outras situagdes indiscriminadamente. Isto porém, ndo diminui a importancia deste estudo
exploratorio, uma vez que o modelo constitui uma tentativa de organizar o conhecimento
obtido através deste estudo, ndo com intuito de ser definitivo, mas de ser um ponto de
partida para estudos futuros a para sua utilizagdo, com as devidas adaptagdes, como
referéncia em iniciativas futuras de criagao de mercados eletronicos.

Entre as possibilidades de pesquisas futuras, pode-se procurar verificar em uma amostra
maior a adequacao da proposta de modelo de constitui¢do de mercados eletronicos.

Também pode ser explorado a aceitabilidade dos mercados eletronicos, tanto por parte
dos fornecedores, quanto dos compradores, tentando-se identificar os fatores condicionantes
do processo de adesdo a estes portais.
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