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Resumo

Neste artigo conceptual, exploramos a influéncia do modelo de negdcio
baseado na Internet nos servicos online unicanal. Nesse sentido, revemos
investigacdo prévia sobre servicos online em varias areas de conhecimento.
Além disso, revemos varias tipologias de modelo de negdcio baseado na
Internet. Como corolario desta revisdo de literatura, propomos um modelo
tedrico de modelacdo de negdcios baseados na Internet especificamente para
servicos online unicanal. O modelo tedrico assenta em quatro componentes
principais: proposicao de valor; value network; investigacdo, desenvolvimento e
inovagao; e aspetos financeiros. Nas conclusbes, abordamos as implicagdes

tedricas e praticas deste modelo tedrico.

Palavras chave: modelo de negdcio, servicos online unicanal, Internet

Introducéo

A tematica dos servicos online é transversal a trés comunidades cientificas -
econdémica, sistemas de informacdo, e informatica - sendo definida e
interpretada de diferentes perspetivas, variaveis consoante a comunidade
(Baida et al., 2004). Se, por um lado, a comunidade econOGmica parece ter
convergido para a denominacdo dos servicos online por e-service, a
comunidade informatica revela uma maior apeténcia pela designacdo web
service, sendo que a comunidade ligada aos sistemas de informacédo adotou
ambas as definicdes (Baida et al., 2004).

A comunidade econdmica, por seu turno, vé a definicdo de e-services de
diferentes perspetivas (Boyer et al., 2002; Casati & Shan, 2001; Janda et al.,
2002; Jarvinen & Lehtinen, 2004; Riel et al., 2001; Ruyter et al., 2001; Rust &
Kannan, 2003), dificultando a sua definicho mesmo no estrito ambito da
comunidade econdémica.

Por outro lado, existem varias propostas de tipologia de e-services (Cho &
Park, 2002; Tiwana & Ramesh, 2001; Sousa & Voss, 2006). Os modelos
encontrados nao revelam, contudo, consenso quanto as variaveis a considerar

aguando da classificagdo dos servicos. Em particular, € possivel observar
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algum grau de desacordo quanto as tipologias de e-services no que diz
respeito: (1) aos canais e plataformas de distribuicdo dos mesmos e (2) a
proporcao do servigo que é prestado digitalmente, ou seja, o peso do offline na
prestacdo desse mesmo servico.

Desde 1998, varios autores propuseram varias tipologias de modelacao
de negdcio para empresas a operar no digital (Afuah & Tucci, 2001; Lambert,
2006; Pateli & Giaglis, 2004). No entanto, nenhuma se traduziu na criacdo de
um sistema de classificacdo universal, cuja adocao fosse transversal a todas
as comunidades de estudo dos modelos de negocio (Lambert, 2006), nem dai
resultou um modelo conceptual para a modelacdo desta mesma tematica
(Pateli & Giaglis, 2004).

Wang e Chan (2003) advertem para a natureza evolutiva da Internet como
um fator que em muito dificulta a proposta de uma correta tipologia e
modelacdo de modelos de negécio baseados na Internet. Pateli & Giaglis
(2004) atribuem este problema ao facto de a investigacdo sobre modelos de
negocio baseados na Internet ser transversal a varias origens disciplinares
como sistemas de informacéo, estratégia, gestdo de empresas ou economia.
Torna-se necessario, portanto, definir um modelo conceptual para a avaliacdo
dos modelos de negocio baseados na Internet que se situe em terreno comum
para as varias comunidades, potenciando a colaboracdo e cooperacao
intercomunidades.

Shafer et al. (2005) parecem concordar com Pateli e Giaglis (2004) e
Lambert (2006) quanto a necessidade de sintetizar e integrar pesquisas
anteriores relativas a modelacdo de negdcios mas acrescentam que novas
propostas devem ser suficientemente simples para facilitar a sua interpretacao
e comunicacao.

A nossa questdo de investigacao principal €, portanto: Como é que o
modelo de negdcio baseado na Internet influencia a prestacdo de servigos
online unicanal? Para responder a esta questdo, revemos na secg¢ao seguinte,
investigacdo recente sobre servicos online. Na terceira sec¢do, revemos
literatura sobre modelos de negocio baseados na Internet. Na quarta seccao,

propomos um modelo tedérico que relaciona a modelacdo de negdécios
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baseados na Internet com a prestacao de servi¢cos online unicanal. Na quinta e
ltima secc¢do, abordamos as implicacdes tedricas e praticas do modelo tedrico

proposto.

Servicos online

Na comunidade econdmica existem pelo menos trés perspetivas diferentes
sobre a definicdo de e-services: 1) Servicos onde a Internet é um elo de ligacédo
entre o utilizador - um canal para interagir com o cliente - humano ou uma
aplicacao de software (Casati & Shan, 2001; Janda et al., 2002; Riel et al.,
2001); 2) Servicos interativos e baseados na Internet, impulsionados pelo
cliente e complementados por procedimentos e tecnologias de apoio -
telecomunicacdes, informacdo e multimédia - com o objetivo de fortalecer a
relacdo entre o consumidor e o prestador de servicos (Boyer et al., 2002;
Ruyter et al., 2001; Sousa & Voss, 2006); e 3) Servicos cuja prestacao €, pelo
menos parcialmente, produzida, comercializada ou consumida através da
interagcdo com a Internet ou com outras redes eletronicas - ex. multibanco
(Jarvinen & Lehtinen, 2004; Rust & Kannan, 2003).

As duas primeiras definicbes apresentam 0S e-services como Servigos
baseados exclusivamente baseados na Internet, enquanto a terceira cobre um
espectro mais largo, nao limitando o meio de prestacdo deste servico apenas a
Internet, estendendo-o também a outras redes eletronicas. Através da
articulacéo entre as trés definicdes propostas, podemos traduzir a definicdo de
e-services como: Servicos tradicionais onde a Internet e outras redes
eletronicas sdo o meio/canal de interacdo para, parcial ou totalmente, produzir,
transacionar ou consumir o servico, fortalecendo a relagdo com o

cliente/consumidor, seja 0 mesmo humano ou uma aplicacéo de software.

Aléem das varias definicbes de e-service, existem também varias
propostas de tipologia de e-services (Cho & Park, 2002; Sousa & Voss, 2006;
Tiwana & Ramesh, 2001). Nos paragrafos seguintes, revemos estas trés

contribuicdes.



Tiwana e Ramesh (2001) propdem uma matriz que visa definir uma
taxonomia/tipologia para os e-services, ao relacionar a natureza da relagao
econOmica entre os agentes intervenientes - Business-to-Consumer (B2C),
Business-to-Business (B2B) ou Customer-to-Customer (C2C) - com a tipologia
do produto final que é suportado pelo e-service - fisico, digital ou servi¢o puro -

onde a Internet € o Unico meio de distribuicdo desse mesmo e-service.

Os mesmos autores também propdem uma classificacdo dos e-services
de acordo com a proporcao relativa das componentes fisica e digital de cada
um dos servicos. Nos extremos, 0s e-services podem ser maioritariamente
fisicos ou digitais. O servigco puro representa o equilibrio entre a componente

fisica e digital do e-service.

Estas duas solugbes apresentadas por Tiwana e Ramesh (2001)
apresentam caréncias ao nivel da definicdo das plataformas de distribuicdo dos
e-services. Por outro lado, apesar de clarificarem a propor¢cdo do servigo
prestada digitalmente, a definicdo de e-services ainda engloba um largo
espectro de servi¢os, com varias e diferentes caracteristicas, que esta tipologia

néo é capaz de englobar.

Cho e Park (2002), propdem uma tipologia de servicos para 0 comeércio
eletronico baseada em cinco variaveis - (1) grau de substituibilidade online do
servico, (2) necessidade de interacdo e customizacdo, (3) impacto do
conhecimento profissional no servico, (4) necessidades do consumidor de
acordo com a sua acessibilidade geografica e (5) necessidade de utilizacdo do
servico online. Esta tipologia permite a classificacdo de um servigo através de
uma matriz assente em duas dimensdes: (1) porcdo do servigo prestada online
e (2) necessidade de interacao online. Os servicos sao assim classificados em
quatro categorias: servicos de suporte (offine sem interacdo), servicos
profissionais (offline com interacédo), servicos para as massas (online sem

interag&o), servicos interativos (online com interacéo).

Esta classificacdo de Cho e Park (2002) acarreta algumas limitacdes
devido as constantes alteracfes tecnologicas e estruturais dos servigos online
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e a possibilidade de os servicos se enquadrarem em diferentes categorias de

acordo com as percecodes dos clientes.

Sousa e Voss (2006) defendem que a investigacéo sobre a qualidade dos
e-services tem adotado uma perspetiva unicanal, apesar de a satisfacdo dos
clientes depender da qualidade combinada de canais online e offline (Montoya-
Weiss et al., 2003). Sousa e Voss (2006) distinguem, por isso, canais virtuais

de canais fisicos, assim como servicos virtuais de servigos fisicos.

Por canais Vvirtuais, Sousa e Voss (2006) entendem meios de
comunicacdo assentes em tecnologias de telecomunicacdo avancada,
informacdo e multimédia. Canais fisicos consistem num meio de comunicacao

assente em infraestrutura fisica.

Por outro lado, Sousa e Voss (2006) definem servico virtual como a
componente de pura informacdo que um cliente experiencia no ambito de um
servico, providenciada de forma automatica (sem intervencdo humana) por um
canal virtual. Servico fisico é a por¢cdo de um servi¢co providenciada de forma

nao automatica (com intervencao humana) por um canal virtual ou fisico.

Sousa e Voss (2006) consideram, portanto, que um servico fisico (com
intervencdo humana) pode ser entregue por um canal fisico (infraestrutura
fisica) ou virtual (tecnologia). A entrega de um servico virtual (sem intervencao

humana), contudo, s6 pode ocorrer por um canal virtual (tecnologia).

A tipologia de Sousa e Voss (2006) permite distinguir, portanto, trés tipos
de servigos: servicos virtuais em canal virtual, servigos fisicos em canal virtual
e servicos fisicos em canal fisico. Os autores consideram 0s e-services em
geral um exemplo de servigo virtual assente na Internet. Outros exemplos de
servigo virtual assentam noutras tecnologias de telecomunicacdo avancada,
informacdo e multimédia, como quiosques interativos, televisdo interativa e

telefone.

No ambito dos e-services, isto €, servigos virtuais assentes na Internet, &
possivel distinguir e-services multicanal de e-services unicanal (Sousa & Voss,
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2006). No caso dos e-services multicanal, a entrega do servico ao cliente
requer outros canais para além da Internet. Um exemplo € uma encomenda
online (e-service) que também requer um canal fisico para a entrega da
encomenda. J4 no caso dos e-services unicanal, toda a interacdo com o cliente
ocorre exclusivamente na Internet. Um exemplo € a subscricdo e consumo de

conteudos online.

Na sec¢do seguinte revemos propostas de modelacdo de negdécios
baseados na Internet. Na quarta seccdo, propomos um modelo tedrico que
relaciona a modelacdo de negdécios baseados na Internet com a prestacao de

servicos online unicanal.

Modelos de negocio baseados na Internet

Os primeiros estudos e propostas para a classificacdo de modelos de negdcio
para o digital surgem por Bambury (1998) e Timmers (1998) sendo que, varias
classificagOes foram propostas desde entdo (Lambert, 2006; Pateli & Giaglis,
2004). Todavia, todas se apresentaram como demasiado especificas ou
divergentes entre si, havendo ainda a necessidade da criacdo de uma
classificacdo generalista e universal (Lambert, 2006; Wang & Chan, 2003).
Segundo Pateli e Giaglis (2004), véarias tém sido as propostas de
potenciais modela¢gdes na tentativa de explicar qual a esséncia de um modelo
de negocio baseado na Internet e as suas principais componentes. No
entanto, existem duas tendéncias principais quanto a pesquisa desta mesma
temética: (1) o modelo de negdcio como um conceito que visa explicar a légica
de negodcio de uma determinada firma quanto a determinado servico (Rappa,
2001; Timmers, 1998) ou (2) como uma ligacao entre a estratégia, processos e
sistemas de informacéo (Osterwalder & Pigneur, 2002). Assim, e segundo 0s
mesmos autores, o modelo de negdcio ndo é concebido como um conceito
apenas relacionado com a gestdo, mas cobrindo também um espectro mais

largo que compreende as atividades organizacionais da organizacao.
No Anexo 1 sintetizamos, numa matriz de afinidade, onze contribuicbes
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ao nivel das diversas componentes integrantes de um modelo de negdcio
baseado na Internet (Afuah & Tucci, 2001; Amit & Zott, 2001; Dubosson-
Torbay et al., 2002; Gordijn & Akkermans, 2001; Magretta, 2002; Osterwalder
& Pigneur, 2002; Petrovic et al., 2001; Rayport & Jaworski, 2002; Timmers,
1998; Wang & Chan, 2003; Welill & Vitale, 2001). A definicdo de cada uma das
componentes apresentadas na matriz de afinidade estda disponivel nos
respetivos estudos.

Em geral, um modelo de negdcio baseado na Internet é definido pela
comunidade econdmica através do recurso as componentes apresentadas por
Timmers (1998) para os modelos de negécio em mercados eletrénicos: 1)
Arquitetura dos fluxos de produto, servico e informacao; 2) ldentificacdo da
value network e dos papéis de cada interveniente; 3) Descricdo da proposta de
valor para os varios intervenientes da value network; e 4) Descri¢do das fontes
de receita do negécio. No ambito deste artigo, pode ser acrescentada a estas
componentes a utilizacdo da Internet como meio primario para a criacdo de
valor e obtencao de receita a longo prazo (Wang & Chan, 2003).

Alt e Zimmermann (2001) defendem que na maioria das propostas de
modelacdo de negdécios baseados na Internet existem seis componentes
genéricas, implicitas ou explicitas. Quatro sdo principais: misséo, estrutura,
processos e receitas. As restantes sao transversais: questdes legais e
tecnologia.

Wang e Chan (2003) prop6em uma tipologia de modelacdo de negécios
baseados na Internet assente em quatro componentes: fluxos de informacgéo,
fluxos de produto/servico, modelo de receitas e value network. Esta tipologia é
baseada no modelo BERT, resultante da comparacdo das propostas de
modelacdo de negoécios baseados na Internet de quatro autores: Bambury
(1998), Eisenmann (2002), Rappa (2001) e Timmers (1998).

Em termos de modelos de negdcios propriamente ditos, Wang e Chan
(2003) distinguem trés grandes tipos - modelo gift, modelo de troca direta, e
modelo de troca indireta — assim como um quarto modelo — hibrido —
resultante da combinag&o dos trés modelos principais.

O “modelo qift” & proposto por Wang e Chan (2003) para modelos de
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negocio tendencialmente “"gratuitos”, apoiados na filosofia "free as business"
(Osterwalder & Pigneur, 2010). Estes modelos de negdécio podem: (1) ser
condicionalmente gratuitos, (2) ser gratuitos por determinado periodo
temporal, ou (3) oferecer determinadas funcionalidades gratuitamente, mas
cobrar pelo acesso a funcionalidades mais avancados (Wang & Chan, 2003).

Estes trés tipos surgem associados ao conceito mais tarde apelidado de
“freemium” assente na pratica de “versioning” - a criacéo de diferentes versfes
de conteudos com diferentes formas de acesso - e que surge subdividido em
duas subcategorias: (1) “feature-limited freemiums” que consistem na oferta
gratuita de uma versdo basica de um determinado produto ou servico com
caracteristicas limitadas e a cobranca pelo acesso a caracteristicas adicionais
ou (2) os “time-limited freemiums” onde o0 acesso a todas as caracteristicas de
um determinado servico ou produto € gratuito, mas apenas por um
determinado hiato temporal (Niculescu & Wu, 2011). Wang e Chan (2003)
apresentam ainda um quarto modelo de negécio “gratuito”, com base na
gratuitidade do acesso a determinado produto ou servico com o intuito de o
promover.

Independentemente da forma de operar de cada um destes tipos de
modelos de negdcio "gratuitos”, todos eles fazem uso da condi¢éo gratuita dos
fluxos de informacgé&o na Internet (Bambury, 1998), como forma de criar valor e
receitas para diferentes intervenientes. No entanto, e socorrendo-se na
condicdo evolutiva da Internet, Wang e Chan (2003) advertem que nenhum
negécio podera sobreviver por um longo periodo de tempo baseando-se
unicamente no “modelo gift”.

O modelo de troca direta € baseado nas relacdes entre o cliente e o
prestador de servico, e nas transacdes de servigos, informagdo ou produtos
gue os mesmos efetuam entre si mediante uma determinada contrapartida -
outro tipo de servigcos, informacdo ou produtos ou, na grande maioria dos
casos, uma contrapartida financeira (Wang & Chan, 2003). Assim, uma
transacéo direta ocorre entre dois intervenientes, ndo havendo necessidade de
agregacao ou integracdo de informacéo entre varios intervenientes (Wang &
Chan, 2003). E exemplo deste tipo de modelo de negdcio, a venda de
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produtos online.

O modelo de troca indireta diferencia-se do anterior devido a intervencao
de terceiros (outros intervenientes) como forma de permitir a ocorréncia de
determinada transacéao entre fornecedor e cliente (Wang & Chan, 2003). Estes
atuam como facilitadores da transacdo entre o fornecedor e cliente, ao
providenciarem servicos de valor acrescentado, ou infraestruturas que
potenciam a ocorréncia dessa transagao, sendo os intervenientes principais
neste tipo de modelo de negdcio.

Os intermediarios geram receita ao permitir a ocorréncia da transacao,
sendo que essa mesma receita ocorre por quatro tipos possiveis de modelos
de troca indireta (Wang & Chan, 2003). Os quatro tipos de modelos variam de
acordo com a fonte de receita do intermediario: fornecedor, cliente ou ambos.

No modelo de troca indireta de tipo I, o intermediario obtém receita ao
cobrar ao fornecedor por determinado servico, produto ou informacgao,
nomeadamente, taxas de instalacdo, taxas de transagdo ou comissdes de
servico e se, devido a sua atuacao, a transacao entre fornecedor e cliente for
bem sucedida. Por outro lado, o intermediario providencia determinado
servico, produto ou informacédo que o fornecedor ndo é capaz de proporcionar
ao seu cliente. Neste tipo de modelo, a receita € oriunda apenas da relacao
entre o intermediario e o fornecedor (Wang & Chan, 2003).

O modelo de tipo Il resulta do facto de o intermediario cobrar ao cliente
de determinado servico, produto ou informagcdo uma comissdo pela sua
posicdo de intermediacdo. Neste tipo de modelo, a fonte de receita do
intermediario é o cliente (Wang & Chan, 2003).

O modelo de tipo lll transpde para a Internet o "modelo de negécio
tradicional” utilizado por intermediarios. O intermediario adquire determinado
servico, produto ou informacdo a um fornecedor, vendendo-o de seguida,
mediante pagamento, ao cliente, obtendo a sua receita através da diferenca
entre o preco de compra ao fornecedor e o pre¢o de venda ao cliente (Wang &
Chan, 2003).

Nos trés tipos de modelos apresentados, o intermediario apenas obtém a

sua receita do fornecedor ou do cliente (Wang & Chan, 2003). No entanto,
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existe um quarto tipo de modelo em que o intermediario obtém receita tanto do
fornecedor como do cliente. Neste tipo de modelo de troca indireta, o
intermediario desempenha um papel mais "ativo" no modelo de negocio ao
transacionar servi¢os, produtos ou informacdo com clientes e fornecedores,
sendo ressarcido por ambos.

Segundo Wang e Chan (2003), existem modelos de negocio
pertencentes ao modelo BERT que ndo sdo enquadraveis, na sua plenitude,
em nenhum dos trés principais tipos de modelo de negdcio apresentados: gift,
troca direta, e troca indireta. Wang e Chan (2003) acrescentam, por iSso, uma
quarta categoria a sua proposta de tipologia universal - designada por modelos
hibridos - que combinam caracteristicas dos trés principais tipos.

Shafer et al. (2005) resumem a modelacdo de negdcios com origens
disciplinares no ebusiness, sistemas de informacdo e estratégia, em quatro
componentes genéricas: (1) decisdes estratégicas, (2) value network, (3)
criacao de valor e (4) captura de valor. Com base nestas quatro componentes,
os autores definem modelo de negdécio como a representacdo da légica e
decisfes estratégicas da organizacdo de forma a criar e capturar valor dentro
da sua value network.

Nesta seccdo revimos propostas de componentes para modelar
negocios baseados na Internet, assim como uma tipologia de modelos de
negocio genéricos (Wang & Chan, 2003). Na seccdo seguinte, propomos um
modelo tedrico que permita modelar negécios baseados em Internet

especificamente para servi¢cos online unicanal.

Modelos de negécio para servigos online unicanal

Na seccao anterior revimos componentes de modelagédo e tipologias de
modelos de negdcios baseados em Internet em geral, isto €, sem especificar o
tipo de e-service (Sousa & Voss, 2006). Nesta seccdo, tentamos adaptar as
componentes genéricas da modelacdo de negocios baseados em Internet ao
caso especifico dos servi¢os online unicanal.

Propomos, em particular, quatro componentes principais para modelar
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negocios baseados na Internet, especificamente para servicos online unicanal:
proposicéo de valor; value network; investigag&o, desenvolvimento e inovagao;
e aspetos financeiros.

A proposicdo de valor, nos negoécios baseados na Internet e, por
ineréncia, nos servicos online unicanal, pode resultar de trés estratégias
competitivas: (1) inovacdo através da oferta de servicos complementares,
customizados ou inexistentes até entdo, (2) lideranca pelo custo ou (3) um
nivel de servico e relacionamento com o consumidor de nivel premium, todas
elas proporcionadas pelas tecnologias de informacdo e comunicacao
caracteristicas da Internet (Osterwalder & Pigneur, 2002).

A inovacdo é exemplificada pela customizacdo em massa (Piller et al.,
2000) resultante da total digitalizacdo dos servicos online unicanal, que
permite a organizacdo adaptar os servicos ao perfil de cada utilizador. Estes
escolnem quais as caracteristicas que pretendem usufruir aquando da
aguisicdo ou utilizacdo do servico podendo, posteriormente, requerer ou
dispensar mais caracteristicas ao servico prestado, numa Optica de “pay-per-
use” ou “pay as you go”. Efetivamente, esta customizacdo pode ser obtida
através de uma gestdo self-service por parte do consumidor das
caracteristicas/recursos do servico que requer com claras vantagens para o
prestador de servicos principalmente ao nivel das economias de escala.

A lideranca pelo custo (Osterwalder & Pigneur, 2002) resulta da
poupanca resultante da disponibilizacdo de um servigo através da Internet e
da eliminagdo de intermediérios (Benjamin & Wigand, 1995).

O servico e relacionamento com o cliente de nivel premium resulta da
possibilidade de, através da Internet, a organizagdo poder disponibilizar um
leque de servicos complementares que potenciam o valor do servigo nuclear
(Osterwalder & Pigneur, 2002). Sao exemplos desta estratégia a
disponibilizacdo de atualizacdes do servigco requisitado, formagdes digitais e
suporte customizado ao cliente através da articulagdo com a primeira
estratégia referida.

Da utilizacdo de uma das trés estratégias apresentadas ou agregacao

das mesmas resulta um servico diferenciador e que apresenta beneficios
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guantitativos - ex. preco ou velocidade do servi¢o - ou qualitativos - design ou
experiéncia do consumidor - para o cliente.

A segunda componente de modelacdo € a value network, isto €, a
distribuicdo da proposta de valor entre a organizacdo, entidades terceiras,
clientes e fornecedores (Dubosson-Torbay et al., 2002; Petrovic et al., 2001). A
value network é a componente onde os fluxos de servico e de informagéo
assumem um papel mais relevante, potenciando o envolvimento de todos os
integrantes na rede (Osterwalder & Pigneur, 2002).

Nesta componente € importante ter em consideracdo a relacdo com o
cliente e a segmentacao dos consumidores. Nos negdcios de servi¢os online
unicanal (Osterwalder & Pigneur, 2002), a relacdo com o cliente é bastante
relevante devido a questfes de lealdade e satisfacdo do consumidor (Rayport,
1999). Por outro lado, a recolha de informacdo junto do consumidor
relativamente ao servico prestado permite a obtencédo de dados importantes
para a descoberta de novas oportunidades de nego6cio ou melhorias nos
servicos prestados (Osterwalder & Pigneur, 2002).

A segmentacdo dos consumidores na Internet € bastante diferente de
outros negécios que utilizam outros canais de distribuicdo, sendo que o market
scope de um servi¢o online unicanal apresenta caracteristicas diferenciadoras
com especial destaque para as noc¢des de distancia e tempo (Afuah & Tucci,
2001). Efetivamente, um servico online unicanal ndo conhece, teoricamente,
qualquer restricdo geografica e esta disponivel ininterruptamente ao longo do
tempo. De facto, devido a capacidade da Internet em permitir que os
conteudos digitais estejam disponiveis para uma audiéncia global - através da
deslocalizacédo digital - a geografia deixa de ser um problema, excecéo feita as
barreiras linguisticas e culturais de cada comunidade (Thurman, 2007). Esta
conclusao foi também sugerida por Seib (2002) ao levantar a possibilidade de
a distancia pode tornar-se irrelevante na era da digitalizacdo e por Gasher e
Gabrielle (2004) que anunciaram a "morte da distancia" como uma das
principais caracteristicas da comunicacdo mediada pela Internet.

No entanto, Chyi e Sylvie (2001) e Thurman (2007) alertam que, apesar

de, tecnologicamente, a Internet providenciar o acesso a uma audiéncia
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global, tal ndo significa que o desafio da conquista dessa mesma audiéncia
esteja apenas na disponibilizacao do servigo digitalmente. As  organizacdes
podem confrontar-se com a natureza local dos seus servicos e a natureza
global da Internet, ou seja, revelarem apeténcia para o "localismo”, o que se
traduz numa ineficiéncia econdmica aquando da tentativa de conquistar o
mercado de longa distancia com um enfoque em contetdo local, dado que a
"distancia" em relacdo a fonte de informacdo e as barreiras linguisticas e
culturais de cada comunidade criam um afastamento que pode ser apelidado
de "separacdo psicolégica”™ ou "distancia psicologica” (Chyi & Sylvie, 2001,
2010; Thurman 2007).

Esta componente reveste-se também de particular importancia visto as
caracteristicas da Internet se poderem traduzir numa ameaca para as
organizacdes devido as reduzidas barreiras a entrada que potenciam o
aparecimento da concorréncia. Tal facto leva a que um dos grandes desafios
das organizacdes esteja na capacidade de, através da pratica de “versioning”,
conseguirem disponibilizar servicos capazes de abranger o maior numero de
segmentos de consumidores em diferentes areas ou segmentos geograficos
(Niculescu & Wu, 2011).

A terceira componente de modelacdo - investigacdo, inovacdo e
desenvolvimento - surge associada ao caracter de evolucdo rapida
caracteristico dos modelos de negocio baseados na Internet (Lambert, 2006;
Wang & Chan, 2003), componente que permite que a organizacao monitorize
e corrija erros ou limitacbes do servico prestado e disponibilize novas
caracteristicas ou funcionalidades. Esta componente inclui, em particular, a
experiéncia digital do servico, advanced web analytics e competitive
intelligence analysis.

Em termos de experiéncia digital, pode dizer-se que o0s servi¢os online
unicanal sdo exemplo da definicao proposta por Nelson (1970) para os bens
de experiéncia, a qual € associavel o facto de a Internet reduzir os custos de
obtencao e partilha de informacéo (Hoffman & Novak, 1996) e oferecer novas
formas de conhecer o servigo antes de o adquirir (Lynch & Ariely, 2000). Vao
assim de encontro a definicdo de "bens de experiéncia digital”, cujo verdadeiro
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valor s6 é percebido pelo consumidor apds a experimentacdo das suas
caracteristicas e funcionalidades, pois alguma da informac&o sobre o servigco
esta relacionada com o proprio sendo apenas revelada aguando do seu
consumo. (Chellappa & Shivendu, 2005; Niculescu & Wu, 2011).

Nelson (1970) e Shapiro (1983) afirmam que, enquanto a qualidade de
um "bem de experiéncia" é conhecida previamente, os consumidores apenas
podem especular se as caracteristicas e funcionalidades desse mesmo servico
se adequam as suas preferéncias - apelidada como informacéo privada. Esta
mesma especulacdo é formulada de acordo com inputs resultantes de
experiéncias indiretas como publicidade institucional, reputacédo do prestador
de servicos, word-of-mouth, garantia aplicavel, experiéncias passadas
(Shapiro, 1983), simulacdo de experiéncia com o servico (Klein, 1998) ou
feedback do consumidor (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Assim, a experimentagdo do servigo pelo consumidor assume-se como
uma importante componente para a investigacdo e desenvolvimento do
servico em questdo. Esta experimentacdo, potencializada pela caracteristica
digital dos servicos prestados, permite a recolha de informacédo, detecdo de
erros e identificacdo de areas de melhoria de determinado servico
potencializando o desenvolvimento do mesmo.

A metodologia de “advanced web analytics” define-se como a
monitorizacdo e interpretacdo da utilizacdo de um determinado servico, de
forma a melhor compreender as interacdes complexas entre o cliente e a
oferta do servico (Aberdeen Group, 2000). Indicadores simples como
visualizacbes, taxa de utilizacdo ou downloads, sdo maioritariamente
irrelevantes para a correta afericio do sucesso do servico por néao
considerarem a crescente importancia da experiéncia do consumidor (Phippen
et al., 2004). A estratégia 6tima de aplicacdo desta metodologia passa pela
combinacdo da informacdo obtida com vista a otimizagdo do servi¢o prestado
como forma de satisfazer os clientes e, consequentemente fideliza-los ao
servico, mas também atrair novos utilizadores (Whitecross, 2002).

A ‘“competitive intelligence analysis” prende-se com a necessidade

crescente do prestador de servigos ser capaz de agregar informacgéo sobre a
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area de negocio em que opera, parceiros, concorrentes e tendéncias de
mercado, de forma a poder efetuar decisdes estratégicas que se traduzam na
obtencdo de vantagens competitivas (Pawar & Sharda, 1997). Sprague e
Watson (1996) destacam as vantagens econdmicas, de tempo e de facilidade
de acesso das fontes de informacdo na Internet. Face as facilidades e
vantagens que a Internet apresenta, o desafio reside na capacidade do
prestador de servigos incorporar a informacdo obtida nos seus processos
(Davis & Olson, 1985).

A quarta componente da proposta de modelacdo apresenta-se como
transversal as restantes, visto ser influenciada pelas decis6es e outputs de
todas as outras. Esta componente inclui a estrutura de custos e o modelo de
receitas. Da combinacdo destes dois elementos, o prestador de servigcos é
capaz de determinar o lucro obtido, ou seja, a probabilidade de sobrevivéncia
e sucesso do seu negocio (Shafer et al., 2005).

A importancia do modelo de receitas parece reunir consenso junto dos
varios estudos e autores analisados (Afuah & Tucci, 2001; Dubosson-Torbay
et al., 2002; Osterwalder & Pigneur, 2002, 2010; Petrovic et al., 2001; Shafer
et al., 2005; Timmers, 1998; Wang & Chan, 2003). A Internet permitiu aos
prestadores de servicos revolucionar o seu modelo de receitas através do
desbloqueamento de novos mecanismos de fixacdo de precos (Klein &
Loebbecke, 2000). Efetivamente, diferentes fluxos de receitas podem ser
confrontados com diferentes mecanismos de fixacéo de precos de acordo com
as suas caracteristicas (Osterwalder & Pigneur, 2002), com especial destaque
para a sua propensdao para pagar pelo digital. Em teoria cada cliente pode ser
confrontado com um mecanismo de fixacdo de preco que va ao encontro da
sua propensao para pagar, sendo-lhe apresentado um preco 6timo para a
aguisicdo de determinado servico. Por outro lado, a facilidade com que a
Internet permite a comparacao de precos entre servigcos, tem potenciado a
decisédo dos prestadores de servicos de abandonar um modelo fixo de
estabelecimento dos precos de transacdo dos seus servicos (Klein &
Loebbecke, 2000).

A obtencao de receitas através da disponibilizacdo de um servico online
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unicanal €, a semelhanca da sua comercializacdo, imediata. Isto significa que,
na grande maioria dos casos o pagamento do préprio servico atua como
desbloqueador da transac&o, ndo conseguindo o utilizador obter acesso ao
mesmo caso nhdo consiga ser automaticamente tributado. Esta reducéo
drastica no tempo médio de recebimento traz consequéncias extremamente
benéficas para os prestadores de servicos ao nivel dos fluxos de receita,
tornando-os bastante mais previsiveis e constantes.

A estrutura de custos é influenciada pelo custo de todos os recursos,
bens, processos, atividades e pela propria value network da organizacdo
(Petrovic et al., 2001). As estruturas de custos podem ser impulsionadas pelo
custo - minimizacdo do custo sempre que possivel - ou impulsionadas pelo
valor - orientadas para a proposi¢do de valor do servico que disponibilizam -
sendo que, na maioria dos casos, as estratégias assumidas pelos prestadores
de servigos situam-se entre estas duas grandes classes (Osterwalder &
Pigneur, 2010). A Internet é, de facto, uma oportunidade para os prestadores
de servicos apostarem numa estratégia impulsionada pelo valor e, ao mesmo
tempo, minimizarem 0s custos associados a essa mesma estratégia
(Osterwalder & Pigneur, 2002).

A reducdo de um custo resulta de baixos custos fixos — relacionados
com a digitalizacédo de processos nucleares a prestacao de servigo que, neste
tipo de servicos, sdo realizados através da Internet e sem custos para o
prestador; inexisténcia de stocks — disponibilizado de imediato através da
Internet e, teoricamente, com uma capacidade de customizacao self-service
infinita, visto poder ser realizada pelo préprio cliente, o servico online unicanal
leva a que o prestador ndo necessite de stocks; depreciacdes e amortizacdes
reduzidas — a inexisténcia de stocks leva a que o prestador seja confrontado
com variagdes nulas dos mesmos. A ndo ocorréncia destas variagdes leva a
uma diminuicdo no valor das depreciacbes e amortizagdes incorridas; menor
necessidade de investimento — a inexisténcia de stock, associada a um tempo
médio de pagamento consideravelmente reduzido ou nulo, leva a reducéo da
necessidade de investimento; baixo capital circulante — a menor necessidade

de investimento leva a uma reducéo do passivo e obrigacdes da empresa. Por
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outro lado, com a digitalizacao de importantes fases do processo de prestacéo
do servico, 0S recursos necessarios a prestacdo do servico sdo também
menores que os servigos “tradicionais”. Este baixo capital circulante permitira
uma gestdo mais cuidada, e facilitada, da saude financeira da organizacao

aguando do desenvolvimento do negdcio.

Concluséo

Neste artigo conceptual, exploramos a relacdo entre modelos de negdcio
baseados em Internet e a prestacdo de servicos online unicanal. Nesse
sentido, revemos investigagdo prévia sobre servi¢cos online em vérias areas de
conhecimento. Além disso, revemos varias tipologias de modelo de negdcio
baseado na Internet. Como corolario desta revisdo de literatura, propomos um
modelo tedrico de modelacdo de negdcios baseados na Internet
especificamente para servicos online unicanal. O modelo tedrico assenta em
quatro componentes principais: proposicdo de valor; value network;
investigacado, desenvolvimento e inovacao; e aspetos financeiros.

O enguadramento e justificacdo de cada uma das componentes e das
subcomponentes que as integram, traduz-se numa contribuicdo tedrica
relevante - através da demonstragcdo das caracteristicas e beneficios
expectaveis de cada componente - para o prestador de servicos.

Este artigo apresenta conclusdes que poderdo servir de base a
pesquisas futuras relativamente a tematica dos servigos online unicanal. Este
tipo de pesquisa visaria a identificacdo e definicAo de um grupo restrito de
variaveis que verificassem as caracteristicas atribuidas aos servicos online
unicanal. Outra tendéncia de pesquisa futura prende-se com a pretensdo de
avaliar e verificar a proposta de modelacdo de negdcios para servigos online
unicanal. Uma terceira sugestao podera ser feita ao nivel da proposta de uma

tipologia para os servi¢os online unicanal.
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Anexo 1. Componentes da modelacdo de negoécios baseados em Internet

empETEE: tmmers | Ve | pevovee | AT ] s | i | guewsers | NS | Those | v | YGe
(2001) (2001) (2001) (2001) (2002) (2002) (2003)
1. Produto/Servico X
2. Fluxo(s) de Informag&o X X X X X X X
3. Value Network X X X X X X X
4. Modelo de Receita(s) X X X X X X X X
R x x x x x x
6. Recursos X X X X X
7. Criagao de valor X
gmchl‘\lenr)!(e (Mercado alvo, X X X X X X X
9. Proposicéo de valor X X X X X X
10. Processo(s) X X X
11. Beneficios para X
consumidor
12. Implementag&o X
13. Lucro X X X X
14. Estrutura de custos X X X X X X X
R R X X X X
16. Légica Econémica X
17. Concorrentes X
18. Output (oferta) X X X
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