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Abstract

The goal of this project is to develop a set of notations
appropriate to the orientation of the development of a
pattern which contains basic requirements for the
acquisition of a successful electronic trade site, utilizing a
Multi-Criteria Decision Analysis (MCDA), to optimize the
quality of implantation and innings of this site.

The approach proposed secks ro conrribute so that our
business can be fastened on solid basis, without the least
risk possible, supporting the most assorted kinds of
business, with norations orienting the use of MCDA
applied 1o the construction of the site, in a virtual
environment, with multiple functions, wide and
unrestricted access, making the company more
competitive and able to participate successfully in this
virtual global world.

1. Introducio

Devido ao fato do comércio eletrdnico ser uma inovagio
tecnolégica, com uma expansio muito além de todas as
previsbes, alguns acontecimentos nesta 4rea sdo apenas
experimenta¢Bes. Andy Grove (vice-presidente da INTEL
Corporation) prevé: “até 2004, todas as empresas serdo
empresas da Internet ou simplesmente ndo serao
empresas”. E entao a surge a seguinte pergunta para as
empresas: o que fazer para tornar este negdcio vidvel &
rentdvel?

Para se obter sucesso nesta drea € preciso conceber novas
idéias, estar atento as tecnologias emergentes, saber
gerencid-las, e acima de tudo ser criativo. Construir um
site € a forma da empresa participar efetivamente deste
mundo virtual. Site € uma pégina ou um conjunto delas,
com objetivos bem definidos que podem consolidar a

imagem da empresa, gerar vendas, realizar a interacao
empresa € cliente atingindo o pleno objetivo de ambos,
dentro do potencial que a Internet pode oferecer.

A cada dia o mercado mundial fica mais competitivo e
virtual. Com a globalizagio da economia, as rdpidas e
importantes mudangas que vém ocorrendo no mundo,
principalmente por causa da Internet, € que originam os
motivos que apresentam a situagdo atual desse mercado
globalizado. ‘
As organizacGes que participam desse mercado e que
querem continuar competitivas devem cbservar as novas €
exigentes condi¢Bes do mesmo, conseguindo entregar um
bem ou servico de forma mais rapida possivel,
minimizando seus custos e lucros, atentando -
especialmente para a personalizagioc e qualidade do
produto [19].

O compartilhamento de recursos, tecnologia, informacao
e mercado capacitam as empresas a obter a rapidez ¢ a
flexibilidade exigidas pelo mercado, e € neste contexto
que se enquadram as organizacfes virtuais, que $80 uma
nova forma de estrutura empresarial, que possibilita a
cooperagio entre as empresas, apoiadas na tecnologia da
informacgio, que permite s empresas uma comunicagao
elerdnica onde oferecem suas maiores e¢ melhores
competéncias, aumentando assim sua competitividade e
abrangéncia.

Dentro deste contexto inovador € que s$e encaixa ©
comércio eletrénico onde o produte € conhecido,
demonstrado e vendido por meios eletrdnicos [35].
Independentemente do tipo de negdcio pode se estudar
uma forma de adequacgio e viabilizacdo para a realizacio
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da comercializagao eletrdnica de um determinado
produto de uma empresa, contribuindo desta forma
para a globalizacao do comércio mundial.

2. Justificativa

Dizer que a Internet tem transformado o
mundo do comércio & reconhecer o ébvio. Em
apenas trés anos, a quantidade de negécios
conduzida através da rede pudblica tem
acelerado, de US$50.4 milhdes em 1997, a
US$1.3 trilhdes, projetado em 2003, de
acordo com a empresa de pesquisa
International Data Corporation.
Desde a2 menor at€ a maior empresa, a Internet tem
forgado cada negécio a reconsiderar a maneira em
que opera. Em cada setor as companhias estio
apressando o estabelecimento de seus servigos na
Web. Constantemente surgem novas diretrizes para
0S8 negéeios, onde a empresa avanga na diregao de
adaptar-se ao modelo de negécio inovador,
atendendo seus, cada vez mais, exigentes
consumidores; ou arrisca a perda de negdcios para
os competidores que j& o fazem.
Constata-se que 0s beneficios para as ernpresas que
fazem essa transicio em bases sdlidas s3c enormes.
O sistema seguro de  encomendas e
acompanhamento baseado na Web tem baixado os
custos transacionais e acelerado a entrega
personalizada para parceiros de negéeios no mundo
mteiro, fortalecendo desta forma 0§
relacionamentos de negocios [12]. _
Conseqilentemnente, para que a empresa
maximize sua possibilidade de sucesso € que este
trabalho se fundamenta em um Sistema
Multicritério de Apoio a Decisdo - SMAD, onde
sao construidas abordagens para tratar incertezas,
comuns ne comércio eletrdnico; para auxiliar o
processo de estruturacao dos problemas existentes,
para identficar e construir alternativas, que
contribuamn no uso de um instrumento multicritério
para apoiar as tomadas de decisGes complexas [6];
como acontece com a construgdo de um site de
sucesso, onde as mudangas s3o freqiientes ¢ a
realimentagéo e aplicagio do SMAD & constante.
Assim a cada mudanga sio sugeridos novos
critérios a2 serem escolhidos pela empresa conforme
as condigdes propostas, realimentando o SMAD e
obtendo os novos resultados.
O préximo capitulo trata das “Definigbes
das Caracteristicas do Site”, abrangendo:
- Vendas e Marketing [7];
- Tecnologia de Informagae [10];
- Medidas de Desempenho, [16];
O capitulo 4, fala sobre o SMAD,
observando sempre as caracteristicas definidas no
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capitulo 3, anterior. Considera-se no capitulo 4 as
“yaridveis” e seus possivets “atributos”, formula-se
o0 “problema” onde serd aplicado o SMAD,
obtendo-se como resultado as recomendagdes, ou
“critérios”, mais vidveis para o caso estudado.

Observamos que devido 2 agilidade das
transformagdes nas crganizagbes [153;
aconselhamos que sejam pesquisadas durante a
estruturacio do problema as “tecnologias” mais
recentes disponivels nos meios competentes
correspondentes, € s¢ possivel, sejam consideradas
adequadamente (capitulo 3), e na aplicagio do
SMAD (capitulo 4).

Espera-se que o resultado deste trabalho
proporcione 2 empresa um acompanhamento
constante do negécio, aplicando-se sempre que
necessdrio as técnicas aqui sugeridas para que se
mantenha o site sempre otimizado e atualizado,
com sucesso em todos os critérios analisados.

3. Defini¢ées das Caracteristicas do
Site

C modelo de site escolhide visa a realizagao de
vendas de produtos descritos e perfilados on-line,
B2C {business-to-consumer), ou seja,
empresa/consumidor proporcionando os meios para
pagamento dos produtos comercializados,
denominados “Diretos/Ativos™ [4].

Nesta condicdo, a tecnologia da informagdo deve
ser utilizada para criar comunidades virtuais para
potenciais consumidores, permitinde a troca de
informagdes sobre prego de produto e qualidade,
sem a interferéncia do responsével pelo Website.
Os topicos abordados abaixo sdo a intersegio do
que virios autores vém escrevendo, ¢ também do
que € visto em congressos € semindrios na 4rea de
Internet, sobre os elementos que devem estar
presentes em Websites [8]. Também estd aqui
contemplado o trabalho sobre a evolugdo do e-
commerce (comércio eletrénico) realizado pela
INTEL Corporation [9].

Desta forma. dentro do que a literatura disponivel
caracteriza como estar de acordo com o potencial
que a Intermet pode oferecer, foram definidos trés
blocos de atividades especificas: Vendas e
Marketing, Tecnologia de Informagio e Medidas
de Desempenho.

3.1. Vendase Marketing

McKenna {11}, apresenton um novo modelo
corporativo: a empresa em tempo real, devido ao
fato do mercado consumidor assim exigir. Hoje
ndo se impde 20 mercado o que ele tem que



consumir, € entido se presencia a massificagac da
personzalizagio, onde cada pessoa deve ser
considerada individualmente. Assim sendo, a
empresa deve sempre adotar uma melhoria
continua, baseando-se sempre em necessidades e
desejos comunicados a partir do cliente, através de
uma grande interag¢do entre cliente ¢ empresa.

A presenca da empresa na Web deve ser divuigada
pela prépria Internet e também por todos 0s meios
de comunicagio utilizados até entao.

Ferreira [7], enfatiza a necessidade da empresa
possuir um bom planejamento de marketing
fundamentado em tés conceitos: objetivos,
capacitagdes e intengdes. Os objetivos 520 o que a
empresa pretende alcangar por intermédio das
capacitagbes que possui. E as intengBes a
disponibilidade que a empresa possui para atingir
os objetivos através das capacitagdes, que € o
diferencial para a obtengio de sucesso no negécio.

3.1.1. Plano de Marketing
Adotwou-se Ferreira [7]; pela inovagio e
simplicidade do Plano de Marketing proposto,
contemplando os seguintes itens:

- Objetivos

A empresa deve definir claramente quais

sdo seus objetivos e qual a forma do produto que
quer comercializar através do site, considerando
que o produto deve estar totalmente ajustado as
necessidades, exigéncias e desejos do cliente.

- Ambiente Externo
Neste item a empresa identifica seus concorrentes,
dentro e fora da Internet, avaliando demanda do
produto e tecnologia utilizada, analisando seus
pontos fortes e fracos.

- Previsio de Vendas e Adesdes Mensais
A empresa deve definir sua previsio de vendas e
adesGes mensais ao seu site.

-  Estratégia do Produto
Defini¢cdo do ciclo de vida do site, estratégia parz o
design, marca, garantias, segmentagio do mercado,
feedback dos clientes e qual a periodicidade de
avaliagdo e melhoria do site.

- Estratégia do Prego
Deve-se conhecer a concorréncia. Definir os precos
baseados no custo do produto e/ou no nimero de
pessoas que wafegam pelo site.

- Alcance e Foco Internacional
A empresa define de forma giobalizada os canais
de distribuicdo do site de maneira que ele seja
representado ¢ comercializado nos locais de
interesse, verificando possiveis parcerias e
utiliza¢do dos canais de distribuigao.

- Promo¢io e Vendas
Miranda [13]; relata que na promogio de um site
devem ser considerados trés itens: boca-a-boca ou

<

seja “e-mail a e-mail” (entre ©s usudrios
internautas), midia convencional (revistas, jornais,
radios, tvs, e afins), e divulgac¢io on-line (e-mail,
searchengines, banners e afins).

- OZCCliente
A empresa deve conhecer o cliente profundamente,
realizando uma personalizagao efetiva,
aprimorando a entrega e o contelido da informagio,
e dando um suporte continuo ao cliente.

- Plano de Agdes Imediatas

E necessirio que a empresa possua

alternativas de agGes caso o previsto ndo funcione.

- Defini¢fo de Lideranga
Nenhum esfor¢o de coméreio eletrdnico pode ter
sucesso sem a generosa competéncia de uma
geréncia forte, que propicie um desenvolvimento
acelerado, e se necessdrio urgente, autoritério € de
alta visibilidade para superar os obstdculos do
caminho [9]. E desta geréncia a responsabilidade
de implanta¢io ¢ monitoramenta do site.

3.2. Tecnologia de Informacéio

O trabalho aqui realizado pelo mesmo profissional
citado acima deve exigir competéncias gerenciais
deste executivo, e esta lideranga € um item
fundamental para o sucesso do projeto, que deve
possuir além de profundos comhecimentos de
Intermet e Comércio Eletrdnico, excelentes
habilidades interpessoais, e perfil para agir tanto
como lider como facilitador. Segundo May [10];
entre os principais desafios a serem enfrentados
e5130;

- Seguranga .

E 2 grande preocupagio das empresas de

comércio eletrénico, € nesta drea devem ser

adotadas estruturas sélidas de seguranga. A

Intel Corporation anuncia a familia de

processadores I-64 com solugdes especificas

para proteger este ambiente de e-commerce.

- Utilidade

O cliente ou consurnidor deverd perceber uma

utilidade real neste site.

- Dinamicidade

A informagio sobre o produto deverd ser

dinamica.

-  Entretenimento

Manter alto indice de entretenimento no site.

- Navegabilidade

As informactes dentro do site devem ser

claras e objetivas, facilitando a navegagao.

- Objetividade

As informacdes devem ser simples € com uma

simboloegia associada, representando 03

objetivos do site.

- Abrangéncia
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Definir o piiblico alvo a0 qual se destina o site
com seus objetivos evidenciados.

- Interadvidade

O site deve interagir com © usudrio, trocando
informagGes de forma natural.

- Amalidade

O site deve estar rtevisado e atualizado
constantemente.

- Imtegragio

Executar integragio com outros sistemas de
negdécios.

- Sistemas de Suporte

Desenvolver  sistemas de suporte e
conhecimentos  técnicos  internos  para
satisfazer os clientes, otimizando as
informacgoes.

- Servidores Adequados

Manter servidores para suportar servigos
avangados, mantendo a estabilidade do "back-
end”.

- Ampliagao

Planejar a infra-estrutura para escalonar a
demanda, na medida em que os novos
produtos emergem, ¢ 0 nimero de conexdes
ativas cresce. Assegurando amplo espago para
crescimento, permitindo a flexibilidade no
cliente e no servidor.

3.3. Medidas de Desempenho

As medidas de desempenho deo site visam
determinar um indice que relacione varidveis e
atributos, dimensionando de forma subjetiva a
avalia¢do dos usudrios ou piblico-alvo em relagio
aos atvibutos [16].
- Vantagem Relativa
E o indice com que 2 utilizagio do site é
percebido come melhor que a idéia que estd
sendo substituida. Estas vantagens podem ser:
busca de informacdes, acesso a mercados
globais, realizagio de mnegécios e ainda o
aspecto do status para quem est4 participando.
- Compatibilidade
E o indice com que o site ¢ percebido como
compativel com valores existentes,
experiéncias realizadas, e necessidade de
usudrios potenciais.
- Complexidade
E o indice de dificuldade de entendimento e de
utilizacdo percebide pelo potencial usudrio
quando da utilizagio do ambiente virtual de
negocio.
- Tentabilidade
E o indice com que um potencial usuzrio pode
utilizar o site antes de ser habilitado de forma
definitiva.
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- Observabilidade

E o indice que os resultados da utilizagio de
um ambiente virtual de negdcios sao visiveis
para 0s OutTos.

4. Sistema Multicritério de Apoio a
Decisao — SMAD

A partir dos anos 70, cresce o interesse pela
pesquisa na é4rea de metodologias multicritério,
visto que a complexidade existente nas
organizagbes & resultado da mecessidade do
tratamento sistemdtico dos miltiplos ¢ conflitantes
interesses a que as mesmas esto submetidas, além
de ser agravada por uma instabilidade e incerteza.
E para auxiliar a tomada de decis2o medianie esta
situaglo, surgem algurnas abordagens, e entre elas
os Sistemas Multdcritério de Apoio a Decisdo -
SMAD, com o intuito de tratar de processos
decisérios complexos, considerando aspectos
subjetivos. Assim os SMAD procuram esclarecer o
comportamento dos atores de um processo
decisério, oferecendo-lhes  argumentos que
possibilitem  validar e modelar seus préprios
valores, num processo interativo e construtivo. E
considerando os limites da subjetividade que a
abordagem reconhece os limites da objetividade
21

Bana e Costa [3], divide o processo de apoio a
tomada de decis2o em tés grandes etapas:
estruturagdo do problema, processo de avaliagio e
elaboragio das recomendagdes. ;
Esta estabelecido neste trabalho que seu objetivo €
a construgdo de um site de sucesso, e este serd
considerado como o problema, sua estruturagio
ocorrerda segundo as caracieristicas a serem
observadas para cada site a ser desenvolvido,
individualmente, a partir das definicbes
compreendidas no item 3, anterior; aplicadas z¢
SMAD considerado no presente item e
subseqiientes.

Na seqiéncia serd realizado o processo de
avaliacipo da implantacio do site considerado, e
serdo elaboradas as recomendagfes para 0 sucesso
do site em guestio.

4.1. Estruturacio do Problema

4.1.1. Definicio do Problema

Rosenhead [18]; apresenta uma coletinea de seis
dos mais difundidos méiodos de estuturagio de
problemas. Neste trabalho serd utilizado a
metodologia SODA {Strategic Options
Development and Analysis), uma abordagem
desenvolvida para auxiliar os facilitadores, ou



consultores; a ajudar seus clientes, ou decisores
envolvidos com problemas complexos como a
construcao de um site de sucesso. Deniro dessa
abordagem os Mapas Cogpitivos sao a principal
ferramenta para a estruturacic do problema
consideradc. Em particular a2 construgdo de arvore
de critérios, ou pontos de vista, conforme Bana e
Costa [3]; ende um estudo de caso € apresentado e
a partir do mapa cognitivo do decisor, estrutura-se
uma Arvore de Pontos de Vista para a avaliagio da
empresa em questio.

4.1.2. Mapas Cognitivos

“Um mapa cognitivo é um modelo do sistema de
conceitos usados por uma pessoa para comunicar a
natureza de um problema” [18]. Isto &, um mapa
cognitivo é um modelo utilizado para representar a
maneira COmO uma pessoa interpreta uma
determinada situag¢do, ou ainda: uma representagio
grifica de um conjunto de representagdes
discursivas feita por um sujeito com vistas a um
objeto em um contexto de uma interagio particular
[14].

Entdgo o wabalho do facilitador € construir uma
representacio grifica de uma fala do decisor ou
ator, e, portanto © mapa cognitivo € uma
representacio grafica de um entendimento que o
facilitador tem de um discurso do ator sobre um
objeto segundo seu conceito.

Montibeller [14]; define um mapa cognitivo como
sendo uma representacio grafica de uma
representagio mental que ©  pesquisador
(facilitador) faz aparecer de uma representacao
discursiva formulada pelo sujeito (ator) sobre um
objeto (problema), representacao esta obtida de sua
reserva de representagao mental.

Um mapa cognitive € constituido de uma rede de
idéias ligadas por setas. Estas flechas indicam a
forma com que uma idéia leva ou tem implicagdes
sobre a outra. O principal objetivo de um mapa €
retratar estas idéias, valores, e atitudes dos atores
dentro de um processo decisério, da melbhor forma
possivel, possibilitando uma andlise posterior.
Desta forma, o processo de construgio de mapas
cognitivos & extrernamente 1til para a estruturagio
de problemas complexos, pois proporciona a
andlise do problema com uma riqueza de
informagdes que dificilmente seria possivel se
obter sem 2 utilizag@o desta ferramenta [14].

4.1.3. Arvores de Pontos de Vista

Dentre do processo de estruturagio do problema,
as caracteristicas das agdes e os objetivos dos
atores sio chamados de “ponto de vista” [3], que
representa todo aspecto da realidade decisional que
os atores entendem como sendo Importante para a

constru¢do do modelo de avaliag2o das agbes. E
entdo, as preferéncias, ou seja, os valores dos
atores se traduzem pelos pontos de vista.
Acrescenta ainda, a necessidade de distingdo entre
pomto de vista fundamental (PVF), e ponto de vista
elementar (PVE), onde PVF é um fim em si
mesmo, “é importante porque € importante”, ©
PVE representa o nivel mais baixo de cada grupo
da estrutura arborescente.

Definido a 4rvore de pontos de vista, estes devem
ser operacionalizados através de um descritor, uma
escala de valor local e indicadores de impacto, de
forma a avaliar cada condigao da empresa em cada
um dos PVEs [3]. Em seguida deve se calcular as
taxas de substituicdo (pesos) de cada PVF, o que
resultard numa pontuacdo para cada condi¢ao da
empresa utilizando-se um modelo de agregacio
aditiva.

O modelo permitird tanto pontuar empresas,
fornecendo uma avaliagdo relativa 4 construgio de
um site de sucesso; como realizar uma avaliagao
absoluta comparando sua pontuacio com padrdes
previamente estabelecidos pelos deciscres.

4.1.4. Construcio de Descritores

Através de um trabalho interativo com os atores e 0
facilitador s3o definidos uns conjuntos de niveis de
impacto, da maneira mais precisa possivel.

Bana e Costa [3]; define um descritor como sendo
um conjunto de niveis de impacto associado a0
PVE. Cada nivel de impacto deste descritor
corresponde 2 representagido do impacto de uma
ac@o ideal, de tal forma que a comparacio de dois
niveis quaisquer do descritor resulte sempre em
uma diferenciag@o clara aos olhos dos atores, em
termos dos elementos primdrios de avaliagio que
formam este PVF, ndo resultando em dividas em
nenhum caso.

H4 um consenso na literatura a respeito da extrema
importéncia da construgio dos descritores para a
estruturagdo do problema [6].

4.2. Processo de Avaliacio

4.2.1. Construcao das Matrizes de Juizos de
Valor
O processo de avaliagdo inicla-se com a
identificaciio de escalas de valor cardinais sobre
cada um dos descritores construidos anteriormente.
A tarefa de construg3o destas escalas € feita através
da abordagem MACBETH, descrita por [1].
Dificilmente um decisor teria condi¢es de
expressar seus julgamentos de valor em relagio a
um conjunto de niveis de impacto diretamente na
forma de uma escala cardinal representativa. A
proposta da Metodologia MACBETH € que a
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explicitacio da imtensidade de preferéncia,
variando de 1 {muito fraca) a 6 (extrema}, que o
decisor possui em relagdo is agBes potenciais seja
feita através da expressio de julgamentos absolutos
de diferenca de valor (atratividade) entre duas
agoes.

Para cada PVF € construida uma matriz triangular
superior, onde o decisor expressa seu julgamento
absoluto de diferen¢a de atratividade em relagao a
este PVF para todos os pares de agdes (ai.aj),
elementos da matriz.

4.2.2. Determinacio das Taxas de
Substituiciio
Para ser possivel uma avaliagio global das
alternativas faz-se necessdrio a determinagio de
taxas de substituicio, ou pesos enire PVFs; para
que seja possivel a construc3o de uma regra de
agregacio, geralmente aditiva.
O principio do preenchimento da matriz de jufzos
de valor para determinacio das taxas de
substituicdo € baseado em julgamentos absolutos
de diferenca de atratividade. E proposto ao decisor
[6]; que responda a seguinte pergunta para todos os
descritores:- Estando os pontos de vista PVF] e
PVF2 ambos no pior nivel, seria mais atrativo
passar para o melhor nivel no PVF] ou no PVF2,
mantendo un nivel constante em todos os demais
pontos de vista?
A partir deste conjunto de julgamentos, a
metodologia MACBETH € processada. A escala de
valor cardinal obtida € entdo normalizada,
formecendo os valores de taxa de substituicio entre
os PVFs, tomando possivel o uso de um modelo de
agregacio aditiva.

4.2.3. Perfil de Impacto nas Empresas

Todos os passos desenvolvidos at€ este ponto da
atividade de tomada de decisdio visavam somente
permitir a comparagaco dos impactos de agoes
ideais segundo um ponto de vista. Entretanto, &
necessirio gue a partir de um conjumo de agbes
potenciais e de um conjunto correspondente de
niveis de impacto segundo um PVF, seja concebido
um procedimento operacional que indique como
projetar o conjunto de agbes potenciais sobre uma
escala, de maneira a selecionar um ou mais nivels
que melhor representem ¢ impacto real de cada
uma das aghes potenciais caso sejam colocadas em
execugdo. Afravés da técnica de utilizacdo de
cendrios, sugere-s¢ pessimista, tendencial e
otimista, faz-se o uso dos indicadores de impacto
pontuais associades a um PVF, superando o
problema da incerteza na determinagio do impacto
de uma agdo potencial segundo um ponto de vista
fundamental. A avaliagio das acles potenciais
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deve ser feita nas trés situagOes, assim como este
conceito pode ser aplicado para cada PVF, ¢ a
utilizacao desses cendrios pode ser visualizada
como a aplicagao de um modelo multicritério em
diversas opormnidades, contribuindo desta forma
na minimizagdo das incertezas dos decisores.

A vanitagem da abordagem de cendrios € 2
eliminacdo da necessidade de atribuigao subjetiva
de probabilidades associada is incertezas
envolvidas na projecio de uma agio sobre um nivel
de impacto através de um indicador de impacto [3).
Tendo construido o perfil de impacto para todas as
aches polenciais, o processo de apoic a decisdo
pode evoluir para a avaliagio global das
alternativas, melhorando assim a2 confiabilidade
nos resultados.

4.2.4  Anilise dos Resultados

Nesta se¢do sdo apresentados os resultados finais
do processo de avaliagio da empresa em questdo,
assim como as diversas possibilidades de andlise
de sensibilidade possiveis de serem realizadas. O
procedimento de andlise e validacdo dos resultados
€ um processo interativo, realizado junto ao decisor
com o auxilio dos softwares: HIVIEW for
Windows (Barclay apud Corréa [6]), e VISA for
Windows (Belton & Vickers apud Corréa [6]).
Como o objetivo do trabalho € a construcio de um
site de sucesso, a empresa virtual (site} agui
considerada a partir das definicGes escolhidas na
seciio 3 deste trabalho, foi construida baseada em
julgamentos subjetivos do decisor e, portanto €
essencial realizar uma andlise em conjunto com o
facilitador, das diversas formas dos resultados
finais apresentados pelo SMAD, com a finalidade
de validd-lo e conseqlientemente aumentar a
confiabilidade nos resultados alcancados.

Como este procedimento foi embasado em
Julgamentos subjetivos escolhidos conforme as
circunstincias, no item 3, &€ irmreal afirmar que os
resultados obtidos estdo absolutamente corretos
nac existindo nenhuma hesitagdo por parte do
decisor. Assim $endo, para que os resultados sejam
mais confidveis ¢ tangiveis, devem ser construidos
graficos com software especifico, mostrando o
comportamente das agdes em fungio da variagio
da taxa de substitui¢do de cada um dos pontos de
vista fundamentais. :

4.3. Elaboracio das Recomendacoes

A construcdo do modelo multicritério a partir das
caracteristicas adotadas para a construgcio de um
site de sucesso conforme orientagdes do item 3
anterior, possibilita nesta fase do trabalho, com os
resuliados do modelo do site de sucesso em mios,



elaborar-se as recomendagdes para atingir o
objetivo proposto.

4.3.1. Identificacao das Estratégias

Este procedimento deve ser desenvolvido em
conjunto pelo decisor e pelo facilitador, e somente
apds uma exaustiva andlise dos resultados obtidos
com o SMAD é que se passa a identificar as
estratégias. A partir dos aspectos levados em conta
para cada um dos pontos de vista fundamentais,
clarificados pela construcdo de descritores, torma
possivel para o decisor identificar quais agbes
podem ser tomadas de forma a otimizar o nivel de
impacto da empresa segundo cada um dos PVFEs.
As recomendacdes sao feitas para aqueles PVEs
onde a empresa possui um nivel de impacto
indesejdvel e possivel de ser melhorado [6]. Desta
forma elabora-se um pacote de agdes para serem
implementadas na empresa, visando a otimizagio e
o conseqliente sucesso no negdcio.

4.3.2. Escolbha de Quais

Implementar
Para definir-se de que forma as estratégias devem
ser  escolhidas faz-se necessirios  alguns
entendimentos com o decisor, pois as mesmas
devem pertencer a um conjunto possivel e dentro
da realidade da empresa em todos aspectos, sejam
eles administrativos, financeiros, comerciais, ou
em qualquer outra drea. Geralmente a relagdo
custo/beneficio € uma forma adequada para
identificar as estratégias rnals vantajosas para as
empresas, e que também pode ser analisada por um
modelo multicritério.

Estratégias

4.3.3. Anilise Custo/Beneficio e
Recomendacdes Finais

As andlises necessirias podem ser efetuadas
utilizando-se o software EQUITY for Windows
(Barclay apud Corréa [6]), que possui
caracteristicas proprias para a avaliagio de pacotes
de estratégias.

Finalmente, ¢é importante registrar que as
estratégias deixadas de lado em um estigio do
processo nao estdo descartadas, apenas, no
momento, existem outras mais adequadas que
proporcionam maiores beneficios s empresas.

5. Conclusdo

Cada processo de tomada de decisgo possui
caracteristicas que o tornam tnico, diferenciando-
se dos demais, fato este que faz da ciéncia da
tomada de decisio uma drea de muita
complexidade. Apesar disto quando se conclui um
trabalho experimenta-se todo seu potencial que,

espera-se, seja utilizado em prol de toda uma
comunidade.

A abordagem  deste  trabalho  engloba
conhecimentos em #4reas distintas envolvendo
profissionais de virias 4reas com o trabalho, ¢ um
grande volume de informagdes que se acredita ser
mantido em fundamental organizacdo propiciando
conhecimento. Algumas outras caracteristicas deste
trabalho como flexibilidade e constutivismo
também podem ser notadas.

Certamente todo processo decisério visa auxiliar
alguém a tomar decisBes, e neste trabalho nota-se a
fungio do facilitador extremamente importante e
catalisadora, despertando nas pessoas melhores
decisbes do que normalmente fariam sozinhas, e
também deixar um ensinamento de como se
comportar em situagdes adversas, de forma que,
posieriormente quando estiverem frente a4 um
processo decisério, as pessoas saibam como agir
para alcancar uma boa decisio.

E importante registrar que uma empresa virtual
pode nascer em um dia e morrer em outro, € neste
mundo virteal de incertezas, ndo se pode esperar o
ponto final para entrar nele, &€ ébvio. Enquanto as
ferramentas e processos para habilitar capacidades
continuam sendo desenvolvidos, formulamos
cuidadosamente neste trabalho as estratégias
orientadas ao sucesso de um comércio eletrénico
em um SMAD, comegando assim a construir
capacidades  mais  rapidamente, tentando
acompanhar a velocidade das inovagdes
tecnolégicas de nossa era.
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