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Resumo

A Federacéao de Identidade, como um padrao de seguranca e de intermediagao de informagoes privadas de iden-
tidade, desponta como uma solucéo real no mercado e tem tomado corpo através de trés aliangas ou grupos:
Shibboleth, WS-Federation e Liberty Alliance. Este trabalho realiza uma anélise estratégica desta nova tecnologia
a partir da coleta de varias percepgoes e expectativas de companhias e usuarios-chaves brasileiros.

As atividades de federacao de identidade foram percebidas com capacidade de obtengédo de vantagens competi-
tivas pela influéncia positiva na estrutura da indUstria e em algumas metas estratégicas. Estudos prospectivos
em fase de pré-langamento de produtos e servigos servem para antecipar problemas que normalmente seriam
solucionados em versdes de corregao depois do produto/servigo ja langado no mercado, o que poderia ter custos
muito elevados. Neste caso especifico, este trabalho identifica importantes deficiéncias, como incapacidade de se
trazer uma vantagem “sustentavel” e de criar barreiras a novos entrantes.

Palavras-chave
Federagao de identidade, competitividade, qualidade nos servigos.

Identity federation on organizational
Internet channel strategic analysis

Abstract

Identity Federation, as a standard of security and identity data privacy intermediation, seems to be a real market
solution and has been proposed by three alliances or groups: Shibboleth, \WS-Federation and Liberty Alliance. This
work makes a strategic analysis of this new technology by gathering several perceptions and expectations of Key
Brazilian companies and users.

The identity federation activities were perceived as providing high potential of granting competitive advantage by the
positive influence in the industry structure and in some strategic Objectives. Prospective Studies carried out in the
pre-launch stages of products and services are extremely useful to anticipate problems that are normally solved after
costly measures taken when the product/service has already been launched in the market. In this particular case,
this work identifies important deficiencies which were proven worthy of consideration by future implementers in the
business arena as no sustainable advantages and no barriers to entry.

Key words
Identity federation, competitiveness, quality of services.
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INTRODUCAO

A Internet desenvolveu-se inicialmente, com uma forte
interagdo entre provedores de informagdo e usudrios em
anonimato. Considerando a continuidade desta evolugéo,
principalmente com o comércio eletronico, um dos grandes
desafios enfrentados neste meio € a necessidade de se ter uma
“prova de identidade” através de uma corrente eletronica de
confianga (AberdeenGroup, 2002). Desta forma, diferentes
participantes, como consumidores, provedores, compradores
e vendedores, poderdo interagir comercialmente e atender
obrigagdes contratuais com conhecimento e confianga entre si
sem que parte de sua privacidade perca o anonimato.

Este artigo tem por objetivo trazer subsidios estratégicos
¢ de apoio a decisdo para que empresas que possuam atua-
¢do no canal da Internet possam potencializar seus servigos,
além de definirem um melhor emprego das atividades de
federagdo de identidade no seu negécio. Com isto, realiza-se
uma analise sobre as atividades de federagdo de identidade
sob a otica da competitividade para empresas participantes
¢ sob a dtica da satisfagdo do usuario que utilizara tais faci-
lidades, verificando-se os seguintes aspectos:

a) Comparar as percepgdes e expectativas entre os usuarios
pesquisados e empresas interessadas na implementagao
das atividades de federagdo de identidade.

b) Verificar se a pratica de federagdo de identidade traz van-
tagem competitiva para as empresas participantes.

ATIVIDADES DE FEDERACAO DE IDENTIDADE

As atividades de federagdo de identidade visam permitir
que se integrem as varias identificagdes//ogins de uma pes-
soa em uma unica identificacdo na Internet. Esta solugdo tem
tomado corpo no mercado através de trés principais iniciati-
vas: Shibboleth, WS-Federation e Liberty Alliance Project.
Estas iniciativas promovem especificagdes, alternativas e
empregabilidade das atividades de federacdo de identidade,
e sdo compostas por grupos (membros) dos mais diversos
segmentos organizacionais: instituicdes de ensino, indus-
trias, fornecedores de solug@o tecnologica, consumidores,
revendedores etc.

Com a crise que se instalou na Nova Economia no ano
de 2001, provocando uma forte reavaliagdo dos negdcios
na Internet, sugere-se que novas tendéncias tecnoldgicas
venham a ter forte foco em minimizagdo de custos, assim
como, para sua consolidagdo, sdo expostas por maiores exi-
géncias quanto aos retornos de investimento ou justificativas
mais fundamentadas para se tornarem realmente uma onda
convergente de tecnologia.

Para o estudo de expectativa e percepcdo de qualidade
sob a 6tica do usudrio e capacidade de trazer vantagens com-
petitivas para as empresas participantes, identificou-se um

conjunto de atividades referentes a federagdo de identidade

que fazem parte do objetivo, da missdo ou especificagdo de

todas as iniciativas apontadas.
As atividades identificadas sao:

+ Login Unico (Single Sign-on): O usuario se autentica
(digita o login ¢ a senha) uma vez e consegue, a partir dai,
acessar sifes de diferentes empresas que prestam servigos
na Internet, desde que pertengam a um mesmo Circulo de
Confianga.

* Arranjo das organizacdes formando um Circulo de
Confianca: Para unificar as varias identificagdes na
Internet a uma pessoa sd, ¢ necessario que as empresas
envolvidas criem lagos de confianga, pois o usuario pre-
cisa ter ndo somente confianca nas empresas envolvidas,
como ter certeza de quais empresas estdo envolvidas e se
elas possuem comprometimento suficiente para geren-
ciar, trafegar e controlar a sua identificacao.

* Intermediacio e controle dos dados dos usuarios: Esta
¢ a atividade de “federar” a identidade do usuario, onde
a identificagdo ¢ alguns dos seus dados em uma empresa
(site) sdo associados a identificacdo deste mesmo usudrio
em outra empresa (site). Esta atividade s6 é acionada apds
o consentimento prévio do usuario.

O Liberty Alliance Project (Liberty Alliance Project,
2003b) sugere uma arquitetura para implementacdo das
atividades de federacdo de identidade com base em compo-
nentes utilizando tecnologias como:

* HTTP redirection (cddigo de resposta 302, conforme
protocolo HTTP);

e HTTP POST acionados por botdes de submissio em
formularios web;

* rotinas em linguagem JavaScript;

* protocolo SOAP (simple object access protocol) Binding
(Liberty Alliance Project, 2003c) com base em mensa-
gens SOAP versdo 1.1 e com adaptagdes na especificagdo
de SAML (OASIS, 2003);

* mensagens de protocolo no estilo RPC (remote procedu-
re call) transportadas via SOAP versao 1.1.

A arquitetura sugerida na especificagdo WS-Federation
Specification (IBM et al.,2003) faz uso das funcionalidades
da tecnologia de Web Services, estendendo os fundamentos
especificados em WS-Policy (IBM et al., 2002b), WS-Secu-
rity (IBM et al., 2002a) e WS-Trust (IBM et al., 2002c).

Para proteger a privacidade em ambiente de federagao,
WS-Federation destaca controles adicionais envolvendo
atributos de servigo que permitem as partes envolvidas
terem informagdes necessarias para se autorizar o compar-
tilhamento de dados entre si e com outras partes envolvidas.
Também, para facilitar o single sign-on em que multiplas
identidades precisam ser mapeadas automaticamente, man-
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tendo um grau desejavel de privacidade, esta especificagdo
propde opcionalmente o uso de Servigos de Pseudonimo,
permitindo que requisitantes possuam diferentes “apelidos”
para acesso a diferentes servigos (recursos) ou sites.

Assim como proposto em especificagdo do Liberty (Li-
berty Alliance Project, 2003a), WS-Federation ressalta a
necessidade de se ter diferentes informagdes em formato de
“metadados”: politica de seguranca ou Schema ¢ WSDLs
(Web Services Description Language) dos servigos dispo-
nibilizados no ambiente.

CADEIA DE VALOR NA INTERNET

Segundo Porter (2001), a Internet é uma tecnologia com-
posta de um conjunto poderoso de ferramentas que podem
ser usadas, adequadamente ou inadequadamente, por quase
todas as industrias e como parte de qualquer estratégia.

Neste contexto, consideram-se os seguintes questio-
namentos: Quem ira capturar os beneficios que a Internet
cria? Qual sera o impacto da Internet sobre a estrutura das
industrias? A Internet sera capaz de aumentar ou reduzir as
receitas? Qual serd o impacto na estratégia das empresas? A
Internet ajuda ou prejudica a capacidade de as companhias
obterem vantagem sustentada sobre os seus competidores?

Porter destaca estes questionamentos chaves como resul-
tado de uma fase exploratoria deste ambiente e que, no mo-
mento, pode-se analisar a Internet de forma mais clara, em
que muitas das experiéncias iniciais foram desastrosas por
ndo considerarem os fatores e as verdades que a abordagem
na estratégia tradicional pode revelar.

A arquitetura da Internet em conjunto com outras me-
lhorias em arquitetura de soffware e ferramentas de desen-
volvimento, tornou a Tecnologia da Informacgao (TI) a mais
poderosa ferramenta para estratégia. E muito mais facil
customizar um pacote de aplicagdes de Internet para atender
ao posicionamento estratégico unico da companhia. Atra-
vés de uma plataforma de TI comum por toda a cadeia de
valor, a arquitetura e os padrdes da Internet tornam possivel
construir sistemas integrados e customizados que reforcam
o encaixe entre as atividades.

A ferramenta basica para entender a influéncia da TI nas
companhias ¢ a cadeia de valor. Quando uma companhia
compete em qualquer segmento da industria, ela executa
atividades interconectadas de criagdo de valor, como a
operagdo de for¢a de vendas, fabrica¢do de componentes ou
distribui¢do de produtos. Adicionalmente, estas atividades
possuem pontos de conexao com atividades de fornecedores,
canais e consumidores. A cadeia de valor é um modelo para
se identificar todas estas atividades e analisar como elas afe-
tam tanto os custos da companhia quanto o valor entregue
para os compradores.

Através da incorporagdo de conjuntos comuns e abertos

de protocolos de comunicagdo, a tecnologia da Internet

prové uma infra-estrutura padronizada — uma interface

intuitiva (browser) para acesso a informagdo, ¢ de facil
conectividade.

Para verificar como estes avangos tecnoldgicos afetam
em ultima instancia a cadeia de valor, Porter destaca a evo-
lugdo da TI nos negdcios como cinco estagios sobrepostos:
1. Os primeiros sistemas de TI automatizavam transac¢des

discretas como entrada de pedido e contabilidade.

2. Este estagio envolvia automagdo completa ¢ melhorias
funcionais nas atividades individuais, como gestio de re-
cursos humanos, operacdes para forca de venda e projeto
de produto.

3. Este estagio, que esta sendo acelerado pela Internet, en-
volve integragdo de atividades cruzadas, como atividades
de vendarelacionadas a processamento de pedidos. Neste
estagio, aplicam-se sistemas como customer relationship
management (CRM), supply chain management (SCM)
e enterprise resource planning (ERP).

4. Este estagio, ainda se iniciando, permite a integragdo da
cadeia de valor e de todo o sistema de valor. Ou seja,
o conjunto de cadeias de valor em todo um segmento
industrial cerca as cadeias das camadas de fornecedores,
canais ¢ consumidores. SCM ¢ CRM estdo comegando a
mesclar, com aplicagdes fim-a-fim, envolvendo consumi-
dores, canais, e fornecedores, com, por exemplo, servigos
de entrega, aquisi¢ao e manufatura.

5. Neste estagio, a TI sera usada ndo somente para conectar
as varias atividades e participantes no sistema de valor,
mas para otimizar seus trabalhos em tempo real. Por
exemplo, o projeto de produto sera otimizado e customi-
zado com base nas entradas (informagdes) provenientes
nio somente das fabricas e fornecedores, mas também
dos consumidores.

QUALIDADE EM SERVICOS NA INTERNET

Para avaliar a qualidade na prestagdo de servigos, utili-
zam-se, como referenciais, os trabalhos dos autores Valerie
A . Zeithmal, A. Parasuraman e Leonard L. Berry (1985,
1988 ¢ 1991). Nos seus estudos sobre como os clientes e
fornecedores do servico reavaliam a qualidade em servi-
¢os, estes autores desenvolveram um Modelo Conceitual
da Qualidade dos Servicos e um instrumento de avaliacdo
denominado SERVQUAL.

Neste contexto, os clientes sdo representados pelos
usuarios de Internet que estariam utilizando os servigos de
federagdo de identidade, enquanto que os fornecedores do
servigo sdo as empresas que, na formagdo de um “Arranjo
de Confianga”, estariam oferecendo esses servigos.

O SERVQUAL é um instrumento de escala multiplo, com
alto nivel de confiabilidade e validez, baseado na defini¢do
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conceitual da qualidade do servigo e em cinco dimensdes
que se encontram na pesquisa feita, auxiliando as empresas
a compreender melhor as expectativas e percepgdes dos
clientes sobre a qualidade do servigo.

Na aplicagdo do SERVQUAL, sdo respondidas 22 ques-
toes tabuladas de 1 a 7, separadas em dois questionarios
distintos, utilizados na avaliag¢@o das expectativas gerais dos
usuarios ¢ nas percep¢des dos fornecedores dos servigos. O
resultado ¢ utilizado para identificar hiatos na performance
da empresa com relac@o as cinco dimensoes abaixo:
¢ Elementos tangiveis (questdes 1 a

4): aparéncia fisica das instalagdes,

equipamentos, pessoal ¢ materiais

de comunicagio;
e Confiabilidade (questdes 5 a 9):

a capacidade de prestar o servigo

prometido de modo confidvel e

e as tarefas associadas ao fornecimento do servigo aos
clientes.

Estes hiatos foram distribuidos em quatro classes de
discrepancias que se relacionam com as percep¢des que
os executivos tém sobre a qualidade dos servigos e as
fungdes associadas com a sua prestagdo aos clientes. Além
disso, este modelo vincula as discrepancias que os clientes
percebem na qualidade dos servigos —hiato 5 — com as dis-
crepancias internas existentes nas empresas fornecedoras
de servicos — hiato 1 a 4.

s atividades em estudo (federacéo de
identidade) foram percebidas com potencial
de obtenc&o de vantagem competitiva pela

dentro do prazo; e habilidade para  nfluéncia positiva na estrutura das industrias.

realiza-lo de forma precisa e con-
sistente;

* Capacidade de resposta (questdes 10 a 13): disposi¢do
e vontade para ajudar os clientes e proporcionar o servico
prontamente;

* Seguranca (questdes 14 a 17): o conhecimento ¢ a cor-
tesia de empregados, ¢ a sua habilidade em transmitir
confianga e confiabilidade;

* Empatia (questdes 18 a 22): a atencdo individualizada
proporcionada aos clientes;

Parasuraman et al. (1985, p.41-50) identificaram alguns
fatores que influenciam a formagéo das expectativas e das
zonas de tolerdncia dos clientes, tais como os exemplos
listados a seguir:

* 0 que os clientes escutam de outros clientes, isto &, a co-
municagdo boca-a-boca proveniente de amigos, vizinhos
e conhecidos, colegas de trabalho;

 asnecessidades pessoais de cada cliente, considerando-se
suas caracteristicas fisicas, psicologicas e sociais;

» situacdes de emergéncia pessoais ou mesmo problemas
com o servigo inicial;

* o numero de alternativas de que o cliente dispde;

* aexperiéncia passada na utilizacdo de um servigo, isto é,
exposi¢ao anterior do cliente ao servigo;

* a comunicagdo externa do prestador do servigo, isto ¢,
promessas explicitas ou implicitas do servigo. Neste fator
também se inclui o papel do preco na formagdo da expec-
tativa do cliente, além da sua influéncia no momento de
escolha do consumidor.

Uma das conclusdes mais importantes desta pesquisa
foi a existéncia de um conjunto de discrepancias ou hiatos,
entre as percep¢des de qualidade de servigo do executivo

Neste estudo, devido ao carater exploratorio sobre a ado-
¢do das atividades de federagdo de identidade, bem como
ao cenario de startup desta tecnologia, da qual ndo ha caso
implementado no Brasil, a avaliagdo é realizada sobre os
pontos relacionados ao hiato 1: discrepancia entre as expec-
tativas dos consumidores ¢ as percepgdes da administragdo
quanto a estas expectativas.

Desta forma, em conformidade com o Modelo Conceitual
apresentado, para cada lado — cliente e fornecedor — estdo
sendo aplicadas as seguintes consideragdes:

* Fornecedor (Amostra 1) — formado por empresas que
tenham atividades (transa¢des) no ambiente da Internet e
que tenham potencial para implementar as atividades de
federacgdo de identidade.

* Cliente (Amostra 2) —formado por usuarios em potencial,
onde as expectativas e o atendimento de necessidades
(satisfag¢@o) estdo sendo avaliados sobre o potencial de
melhoria dos servigos prestados.

Com a crescente popularidade das atividades e servigos
no ambiente da Internet, como por exemplo o comércio
eletronico, a avaliagdo de percepcdes e expectativas destes
clientes se torna muito importante, principalmente quando
os varios modelos de medi¢do de satisfacdo dos usuarios
amplamente providos e testados por pesquisadores sdo, na
sua maioria, baseados em canais tradicionais de negécio e,
portanto, podem ndo estar apropriados para a avaliag¢do de
servigos prestados no ambiente da Internet.

Considerando um web site como parte da conexao entre
uma companhia e seus clientes, Iwaarden e Wiele (2002)
afirmam que esta conexdo reflete os esforgos em qualidade
que esto presentes através da companhia. Também revelam
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a importancia em se prover web sites de alta qualidade para
seus clientes: ndo ha contato humano através dos web sites
— a interagdo ocorre através de tecnologia.

Mesmo que companhias possam tentar emular interagcdo
humana de forma tecnolédgica, ainda assim, alguns aspectos
da intera¢@o humana nio podem ser substituidos pela tecno-
logia, como cortesia, amizade, prontiddo, atencdo, compro-
metimento, flexibilidade e clareza (COX; DALE, 2001).

Segundo Iwaarden e Wiele (2002), a auséncia destes
aspectos deve ser compensada por melhor performance de
outros fatores ou por excelentes performances de “novos”
fatores especificos do ambiente web.

Considerando cada uma das cinco dimensdes no instru-
mento SERVQUAL — Elementos Tangiveis, Confiabilida-
de, Capacidade de Resposta, Seguranca ¢ Empatia - este
trabalho identifica os aspectos relacionados a avaliagdo de
servigos e produtos no ambiente da Internet, bem como
aspectos relacionados as atividades em estudo. A secdo
“Metodologia de Pesquisa” destaca as adaptagdes desen-
volvidas neste trabalho sobre o instrumento SERVQUAL
original.

MODELO DE ESTABILIDADE DINAMICA

O modelo de estabilidade dindmica (PINE, 1994) foi
concebido como ferramenta para o entendimento do cena-
rio competitivo, influenciado pela globalizagdo, ndo mais
suportado pelas formas tradicionais de administracdo dos
negocios e da producdo em massa. Apesar da existéncia de
varios modelos para analise de competitividade e apoio as
empresas, o modelo de estabilidade dindmica se estabeleceu
como instrumento de analise e posicionamento estratégico
para um ambiente de rapida mudanga e de competitividade
que ndo possui nenhuma previsibilidade.

O modelo ¢ construido a partir de uma matriz, cujas di-
mensdes sdo produto e processo, que por sua vez admitem
variagdes comuns: estabilidade e dindmica. O cruzamento
das dimensdes com as variagdes resulta em quatro categorias
de organizag@o produtiva: Producdo em Massa, Inovacdo,
Melhoria Continua ¢ Customizag¢do em Massa. Cada cate-
goria possui caracteristicas proprias de estratégia, organiza-
¢do, automacdo, informagio e de atendimento ao mercado.
Embora as categorias nido sejam precisas e suas fronteiras
ndo sejam de facil identificacdo no campo pratico, tém se
mostrado de grande utilidade como referéncia na tomada
de decisdes.

Este modelo propde o cruzamento destas quatro catego-
rias, classificando as empresas nos quadrantes:

* Produc¢io em Massa — empresas que possuem processos
e produtos estaveis. A vantagem competitiva e a lucrativi-
dade neste quadrante estdo baseadas na redugdo de custos,
alcangada pela eficiéncia maxima do capital investido e
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dos recursos humanos treinados utilizados para atingir
producdes padronizadas.

» Inovaciio — empresas que possuem processos e produtos
dindmicos. Neste quadrante, verifica-se a necessidade de
constantes inovagdes nos processos, além de se contar
com recursos humanos altamente especializados, com
capacidade de exploragdo de novas idéias, alta habilidade
e pouco compromisso com custos de producéo.

* Melhoria Continua — empresas que possuem processos
dindmicos e produtos estaveis. Neste quadrante, ocorrem
pequenas transformag¢des melhorando continuamente
a performance operacional da produgdo, bem como a
gestdo dos processos. Esta melhoria deve seguir de forma
rapida e com baixo custo, com especialistas trabalhando
em regime permanente de colaboragao.

* Customizacio em Massa — empresas que possuem pro-
cessos estaveis e produtos dindmicos. Neste quadrante,
verifica-se a capacidade de atender uma grande massa
de consumidores com uma variedade de produtos ¢ ino-
vagdes, em que a rapidez ¢ variedade da produgdo sdo
aliadas ao baixo custo.

Apesar do propdsito focal do modelo na analise da turbu-
Iéncia do mercado, este estudo se utiliza da visdo fornecida
pelo modelo com o objetivo de observar a capacidade que
as atividades de federagdo de identidade oferecem para as
empresas potencializarem as estratégias relacionadas a cada
quadrante do Modelo.

METODOLOGIA DE PESQUISA

Com a funcionalidade de medigao de variaveis individu-
ais e grupais, o questionario ¢ o principal instrumento de co-
leta de dados utilizado nesta pesquisa. Houve a necessidade
de adaptar questionarios ja existentes, bem como de elaborar
novos questionarios. Para tanto, seguiu-se uma metodologia
destacada por Richardson (1999). Os questionarios também
foram desenvolvidos e aplicados em versdo web com base
nos principios ressaltados por Dillman (1998). Desta forma,
procura-se obter os beneficios destacados por Gunn (2002),
como custo, agilidade e eficiéncia.

Esta versdo em pagina web ¢ visualizada através de bro-
wser acessando a rede Internet nos enderecos:

e Instrumento de Medida 1 (Amostra 1):
http://www.jmvinfo.com.br/questestrategia/

 Instrumento de Medida 2 (Amostra 2):
http://www.jmvinfo.com.br/questexp/

Para avaliar o potencial para melhoria dos servigos no am-
biente da Internet, adaptou-se o instrumento ja testado SERV-
QUAL para corresponder a servigos especificos das atividades
de federagdo de identidade (QUINTELLA; VILELA, 2004).
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Nas questdes referentes a avaliagdo do aspecto competiti-
vo, busca-se, pela percep¢do dos executivos, quais atividades
da Cadeia de Valor podem ser influenciadas pelas atividades
de federacdo de identidade, bem como a possivel influéncia
na estrutura das industrias, considerando as cinco for¢as da
competitividade (Porter, 1989, 2001): Ameacas de Novos
Entrantes, Poder dos Compradores, Poder dos Fornecedores,
Produtos Substitutos e Rivalidade dos Concorrentes.

As questdes referentes a contribuicdo das atividades de fede-
ragdo de identidade no posicionamento estratégico das empresas
nos quadrantes da matriz Produto-Processo foram desenvolvidas
a partir do modelo em que Boyton, Victor e Pine (1993) apre-
sentam as caracteristicas de "Estratégia" e de "Alinhamento
Estratégico de TI" correspondentes a cada quadrante.

Para a amostra utilizada na pesquisa de campo, foram
considerados os seguintes aspectos:

e executivos responsaveis pela avaliagdo de emprego de
novas tecnologias vinculadas a Internet pelas empresas
que representam.

* empresas que tenham atividades (transa¢des) no ambien-
te da Internet e que tenham potencial para implementar as
atividades de federacdo de identidade.

e grupo heterogéneo de usudrios de Internet.

Com relagdo a area de atuagdo do executivo entrevistado
dentro da propria empresa, o Quadro 1 apresenta um agru-
pamento das respostas, conforme classificagdo adotada no
questionario.

Com relagdo ao cargo ou fun¢do exercida pelo executivo
entrevistado dentro da propria empresa, o Quadro 2 apresen-
ta um agrupamento das respostas com base em texto obtido
pela pergunta do tipo aberta adotada no questionario.

Verifica-se a maior concentragdo nas areas de “TT e Sis-
temas de Suporte” e “Gestdo e planejamento estratégico”.
As duas areas somadas correspondem a 76% da amostra.
Também se verificou que dos 16 executivos destas duas
areas, 11 assumem a fungdo de Sécio, Diretor ou Gerente.
Com isto, a importancia estratégica destas duas areas para

Quadro 1: Area de Atuacéo dos Entrevistados da Amostra 1.

AREA DE ATUACAO NA EMPRESA

RESPONDENTES

Engenharia e planejamento de redes 1
Gestéao e planejamento estratégico 6
Internet 1
Marketing 1
Qualidade de Processos, Produtos e TI 1
Tl e Sistemas de Suporte 10
Vendas 1

Fonte: Elaboracgéo propria

Quadro 2: Cargo dos Entrevistados da Amostra 1.

CARGO OU FUNGAO NA EMPRESA

RESPONDENTES

Saécio

Diretor

Gerente

;| O

Coordenador

Supervisor

Consultor

Analista

o V]

nao informado

Fonte: Elaboragéo propria
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avaliacdo de uma nova tecnologia associada a relacdo de
cargos exercidos pelos executivos nas suas empresas vali-
dam as respostas obtidas para serem utilizadas para avaliar o
potencial de uma tecnologia de trazer vantagens estratégicas
para suas empresas.

A fim de se identificar padroes de comportamento sobre
as respostas dos executivos da Amostra 1, realizou-se o
agrupamento em duas dimensdes: segmento de atuacgdo
das organizagdes; ¢ tamanho das empresas em nimero de
funcionarios.

A Figura 1 apresenta a distribuicdo dos entrevistados por
segmentos de atuagdo e por nimero de empregados da empre-
sa. Neste caso, como a amostra segmentada apresentaria uma
granularidade muito alta, decidiu-se por correlacionar as duas
faixas de nimero de empregados: “menos de 500” ¢ “mais
de 500”. Desta forma, na analise das questdes-chave sobre a
Amostra 1, é possivel fazer uma correlagio entre o segmento
de atuag@o e o tamanho da empresa.

Para a Amostra 2, o Quadro 3 apresenta os dados estatis-
ticos obtidos pelas 22 respostas recebidas:

RESULTADOS

O estudo sobre o potencial das atividades de federagdo
de identidade de trazer vantagem competitiva foi aplicado
a executivos de empresas que exercem atividades no am-
biente da Internet ¢ possuem potencial para implementa-las
na propria ou em clientes dos seus servigos de tecnologia.
A amostra obtida de 21 executivos foi agrupada em varios
segmentos de atuacdo: Telecomunicagdes, Servigos Finan-
ceiros, Tecnologia, Transportes e Outras Atividades.

Considerando uma escala de 0 a 10 e um intervalo
t-Student de confianga em 95%, a Figura 2 apresenta as
percepgdes encontradas com respeito a contribuicdo das
atividades de federagdo de identidade as metas estratégicas
das organizagdes (PORTER, 1989), em que se destacam

Figura 1: Distribuicdo das Empresas da Amostra 1 por Segmento e Nimero de Empregados.

Distribuicao por Segmento e Numero de Empregados

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Outro Servigos Tecnologia da Telecomunicagoes Transportes
Financeiros Informagéo
Segmentos

10%

| [ Menos de 500 [l Mais de 500 |

Fonte: Elaboragao propria.

Quadro 3: Dados Estatisticos da Amostra 2.

Media de Idade 31,8 29,9
Meédia de Anos de Experiéncia na Internet 7.8 6.6
Total 14 8

Fonte: Elaboragao propria.
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trés das sete metas que obtiveram graus superiores a 5,00:
Diferenciacdo, Complemento e Novos Negocios.

Conforme Figura 3, das nove atividades da Cadeia de
Valor (Porter, 2001), destacam-se os graus atribuidos acima
de 5,00, em escala de 0 a 10 e um intervalo t-Student de
confianga em 95%, nas atividades primarias Marketing &
Vendas (6,95 €[5,42; 7,25]); Servigos (6,71 €[5,81;7,61]);
¢ nas atividades de suporte Infra-estrutura das empresas
(6,33 € [5,42; 7,25]) e Desenvolvimento de Tecnologia
(7,05 € [6,24; 7,86]).

Figura 2: Contribuicdo ao Modelo de Porter.

Conforme as caracteristicas de Estratégia e Alinhamento
Estratégico de TI, os executivos indicaram a contribui¢@o
das atividades conforme a distribuigdo apresentada na Fi-
gura 4.

Para avaliagdo das expectativas sobre o potencial das
atividades em estudo, o levantamento foi conduzido sobre
um grupo heterogéneo de 22 usudrios, em que o principal
requisito é a familiarizacdo com os servigos prestados no
ambiente da Internet. Ou seja, ¢ necessario que o usuario ja
tenha utilizado algum servigo (compras on-line, servigos de

Metas Estratégicas

Novos Negdcios

Substituicdo

Complemento

—o— Media

Barreiras a Entrada

® Limite Inferior

Custos de Mudanga

Diferenciacéao

Reducéo de Custos

Limite Superior

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 3: Influéncia das Atividades na Cadeia de Valor.

! 633€[542;7,.25]

Infra-estrutura da empresa

V481 €[3,97;5,65]

Gerenciamento de Recursos Humanos

:
1 7,05€[6.24;7.86]

Desenvolvimento de Tecnologia

5,05 €[4,23;5,87]
Aquisicao

5,10 €[4,23;5,96]

Logistica Interna

5,52€[4,76;6,29]

Operacdes

552€[4,54:6,51]

Logistica Externa

6,95 €[6,00; 7,91]
Marketing & Vendas

6,71 €[5,81;7,61]

Servicos

Fonte: Elaboragéo propria.
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informag@o etc.) que lhe tenha exigido um cadastramento
para fins de identificacdo (login e senha). As percepgdes
dos executivos sobre estas expectativas sdo obtidas sobre a
mesma amostra em que as questdes sobre competitividade
estdo sendo aplicadas.

s atividades em estudo (federacéo de

identidade) foram percebidas com potencial
de obtenc&o de vantagem competitiva pela
influencia positiva na estrutura das industrias.

O Quadro 4 apresenta as diferencas entre as expectativas
dos usuarios com relagdo a capacidade das atividades de
contribuirem para a melhoria na qualidade dos servigcos na
Internet e as percepgdes dos executivos sobre estas expec-
tativas. Estas diferengas foram obtidas agrupando-se as 22
respostas do SERVQUAL das duas atuais amostras em cada

uma das cinco dimensdes do Modelo Conceitual da Quali-
dade dos Servigos.

O teste t-Student foi aplicado sobre a diferenga entre
duas médias, onde o t calculado (tc) ¢ comparado com o
t obtido na tabela de distribui¢do Student, com um coefi-
ciente de confianga em 95%. Atra-
vés desta analise, verifica-se que a
diferenga entre a qualidade espera-
da pelo usuario e a percepgdo dos
executivos sobre esta expectativa
¢ destacada nas dimensdes Ele-
mentos Tangiveis e Confiabilidade.
Também se verificou uma inversao
de valores na dimensdo Seguranga,
onde os executivos esperam uma
avaliacdo mais positiva dos usuarios.

A importancia de cada dimensdo de qualidade ao ambien-
te da Internet foi levantada entre os usuarios entrevistados,
conforme Figura 5. Ressaltam-se os maiores valores atribu-
idos para Confiabilidade (28%) ¢ Segurancga (25%).

Desta forma, no grafico de dispersdo (Figura 6) relaciona-

Figura 4: Contribuicdo das atividades de federacéo de identidade ao Modelo de Pine.

Alinhamento
Estratégico de Tl

Estratégia

Customizagao
em Massa

Alinhamento
Estratégico de Tl

Estratégia

Invencéao

Alinhamento
40% Estratégico de Tl

Estratégia

Producéo
em Massa

100%
80%
60% Alinhamento
40% Estratégico de Tl
20%
0% Estratégia

Melhoria
Continua

Fonte: Elaboracéo propria.
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se a importancia geral impetrada pelos usudrios (Amostra
2) as dimensdes de qualidade no ambiente da Internet com
os valores obtidos das expectativas médias dos mesmos
usuarios com relacdo a capacidade das atividades em estudo
contribuirem para as empresas nos quesitos associados as
mesmas dimensdes de qualidade.

Considerando uma distribui¢do igual de grau de impor-
tancia em 20% para cada dimensdo de qualidade, determi-
nou-se este valor de 20% como corte para se definir a escala
dividida em importancia alta (maior que 20%) e importan-
cia baixa (menor que 20%). Para o eixo das expectativas,
considerou-se a escala de Likert de 1 a 7 utilizada na coleta
de dados, em que o grau 4,00 é o ponto médio de corte para
se definir a expectativa alta (maior que 4,00) e a expectativa
baixa (menor que 4,00).

Com isto, verificou-se que as dimensdes Confiabilidade,
Seguranc¢a e Elementos Tangiveis se posicionaram no qua-
drante “Importancia alta — Expectativa alta” ¢ as dimensdes
Capacidade de Resposta e Empatia se posicionaram no
quadrante “Importancia baixa — Expectativa alta”. Ou seja,
para todas as dimensdes os usuarios atribuem uma expecta-
tiva alta de que as Atividades em estudo irdo contribuir para
melhoria dos quesitos de qualidade relacionados.

A Figura 7 apresenta os mesmos valores atribuidos para
Importancia e Expectativa considerando apenas os quadran-
tes relacionados a expectativa alta. Para uma andlise em cima
de posicdes relativas, determinou-se a expectativa média
(5,56) como valor de corte para o eixo X.

Ressalta-se que mesmo sendo a dimensio com segundo
maior grau de importancia, a Seguranga ¢ a que recebe

Quadro 4: Diferencas agrupadas pelas dimensdes de qualidade.

DIMENSAO P(TC) USUARIOS EXECUTIVOS HIATO
BI-CAUDAL " (1) E (2)
EXPECTATIVA PERCEPCAO DA
1 EXPECTATIVA
2)

Elementos Tangiveis 2,1583 0,0368 6,034 5,452 0,582

Confiabilidade 1,8262 0,0751 5,482 4,924 0,558

Capacidade de Resposta 0,7591 0,4521 5,443 5,214 0,229
Seguranca -0,4083 0,6852 5,045 5214 (0,169)

Empatia 1,5081 0,1392 5,836 5,381 0,455

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 5: Importancia das Dimensdes na Qualidade.

Importancia das Dimensdes de Qualidade

Capacidade
de Resposta
12%
Seguranca
Confiabilidade 25%
28%
Empatia

Elementos 14%
Tangiveis

21%

Fonte: Elaboragéo propria.

Producéo, v. 17, n. 2, p. 368-382, Maio/Ago. 2007

377




~

Heitor Luiz Murat de Meirelles Quintella; José Marcelo de Freitas Vilela

O
0
DUCAO

Figura B: Importéncia versus Expectativa sobre as Dimensées na Qualidade.

Importéancia x Expectativa
8
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" 28%
@
8 X 25%
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X A 12%
@
Q
1,00 4,00 7,00
baixa alta
Expectativa
@ Elementos Tangiveis B Confiabili A C i de Resposta X Seguranca X Empatia

Fonte: Elaboracgéo propria.

Figura 7: Importancia versus Expectativa sobre as Dimensées na Qualidade em escala relativa.

Importéncia x Expectativa
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Fonte: Elaboragéao propria.
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menor média nas expectativas dos usudrios. Outro foco
de andlise importante ¢ a dimensdo da Confiabilidade, que
recebeu o maior grau de importancia, porém, com uma
expectativa (5,48) abaixo da média geral das dimensdes
analisadas (5,56).

CONCLUSOES

As atividades de federacdo de identidade foram perce-
bidas com potencial de obtengdo de vantagem competitiva
pela influéncia positiva na estrutura das industrias, pois, das
sete metas estratégicas tomadas como premissas de obtengéo
de vantagem competitiva, é plausivel afirmar que as metas
estratégicas “Diferenciacdo”, “Complemento” ¢ “Novos
Negdcios” sdo favorecidas pelas atividades em estudo por
receberem graus acima de 5 em uma escala de 0 a 10 com
indice de confianga em 95%.

Sugere-se que a meta estratégica “Subs-
titui¢do” ndo foi tAo positivamente avaliada
pelo receio de servigos ou produtos con-
correntes provenientes da proliferacdo de
novas tecnologias neste ambiente, assim
como a meta estratégica “Barreiras a En-
trada” ndo foi tdo positivamente avaliada
pelo grau de incerteza e dinamismo nos
negocios do ambiente da Internet — refor-
cando a afirmacdo de Porter (2001) de que
aplicacdes de Internet sdo dificeis de se manterem proprie-
tarias contra novos entrantes.

Como a abordagem desta pesquisa toma como foco os
servigos que podem ser prestados pelas empresas através
da tecnologia ou praticas tecnoldgicas das atividades em
estudo, reforga-se a idéia de que os negocios que podem ser
criados ou melhorados com estas atividades ndo permitem
“aprisionar” a tecnologia em si, e portanto, teme-se que as
tecnologias relacionadas possam ser utilizadas também por
concorrentes em um momento posterior. Esta proposicao
ndo invalida a capacidade potencial de as atividades de
federagdo trazerem vantagem competitiva, porém, é um
argumento de rejeigdo a afirmagdo de que esta vantagem
seja “sustentavel”.

Algumas conclusdes foram também obtidas sobre as
analises das percepgdes sobre as metas estratégicas quando
estas foram agrupadas por segmento de atuacdo das empre-
sas dos entrevistados. Estas conclusdes estdo destacadas no
Quadro 5.

Segundo os executivos, as atividades em estudo contri-
buem com maior énfase as caracteristicas estratégicas como
“Desenvolvimento de um produto/servigo ou processo que
seja novo ou Unico no mercado”, e de alinhamento estra-
tégico de TI, como “Projeto de sistemas de comunicagdo
¢ informacgdo cruzada que suportem transformagdes incre-

mentais e constantes”, colaborando no posicionamento da
organizagdo tanto no quadrante de “Inovacdo” quanto de
“Melhoria Continua” do Modelo de Pine. Considerando a
matriz produto-processo, este resultado reflete o que tecno-
logias de Internet podem oferecer quando se considera uma
ambiente de processos dindmicos nas organizagdes.

Sugere-se que a maior diferenca obtida entre as percep-
¢des e expectativas em relagdo a dimensdo de qualidade
Elementos Tangiveis (facilidade de manuseio, apresentag@o,
armazenamento ¢ atualiza¢@o das informagdes de identida-
de) pode ser oriunda de uma atual postura mais cautelosa dos
executivos com relagdo a satisfagdo do usudrio no ambiente
da Internet. Ou seja, esta postura cautelosa é a confirmacio
de que atendéncia atual, a qual os executivos estdo sujeitos, ¢
de se exigir maior fundamento e mais justificativas para, dai,
se considerar valida uma onda convergente de tecnologia
(AberdeenGroup, 2002).

tividades de Federacao de ldentidade

trazem vantagem competitiva, porem,
pela capacidade de replicacao da tecnologia,
esta vantagem pode nao ser ‘sustentavel’.

A dimensdo Seguranca obteve ndo somente a menor
média atribuida, como o menor hiato entre as expectativas e
a percepgdo das expectativas, revelando uma preocupacio
real e comum a usudrios e a executivos de se exigir esta
qualidade especifica a uma tecnologia que envolve o uso
de informacgdes particulares com alto nivel de confiden-
cialidade.

Na dimensdo Seguranga, o maior grau obtido no item
relacionado a capacidade de transmitir confianca através de
empresas certificadoras das ac¢des e transagdes sugere que
esta dimensao de qualidade sobre as atividades em estudo
pode ser beneficiada pelo emprego de tecnologias adicio-
nais como certificagdo digital, que ja tem implementagdo
e presenca no ambiente da Internet.

Ainda na dimensao Segurang¢a, o menor grau obtido no
item relacionado a capacidade de se impedir que haja pro-
pagacgao de informagdes de forma indevida pode evidenciar
0s questionamentos gerais sobre a crescente onda de propa-
gacdo de informagdes indevidas, como e-mails com virus,
spam, boatos etc. Neste aspecto, esta dimensdo pode estar
sendo afetada diretamente pelos efeitos que esta pratica
abusiva no ambiente da Internet gera dia-a-dia. E desta
forma, tanto as empresas desenvolvedoras das tecnologias
embutidas nas atividades de federagdo de identidade quan-
to as empresas que venham a implementar estas atividades
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nas suas unidades de negdcio na Internet devem, como
sugestdo, estar cientes de uma possivel correlacdo entre a
expectativa sobre esta qualidade e a incidéncia geral das
praticas abusivas na Internet.

No levantamento sobre a importancia de cada dimensao,
os maiores valores foram obtidos nas dimensdes Confianga
e Seguranga — o que reforca a importancia dada a uma tec-
nologia que envolve o uso de informagdes particulares com
alto nivel de confidencialidade.

Considerando as analises sobre a importancia versus

expectativas atribuidas pelos usudarios para cada dimen-
sdo de qualidade, verificou-se que todas as dimensdes
receberam alta expectativa (maior que o grau 4,00, que, 0
valor médio da escala adotada). Porém, na relagdo com a
importancia atribuida pelos mesmos usuarios, destaca-se a
alta importancia atribuida para as dimensdes Confiabilida-
de, Seguranca e Elementos Tangiveis. Sugere-se que este
quadrante “Importancia alta — Expectativa alta” exige uma
atengdo maior por parte dos executivos ao implantarem e
promoverem as atividades de federacdo de identidade nos

Quadro 5: Conclusdes sobre atendimento as Metas Estratégicas por Segmento.

META SEGMENTO QUE

ESTRATEGICA ATRIBUIU MAIOR GRAU

CONCLUSOES
SUGERIDAS

Barreiras a Entrada e Transportes
Custos de Mudanca

Como este segmento utiliza a tecnologia de Internet
para prestar servigos para outras empresas, a
utilizagao apropriada de tecnologias em Extranet
(utilizada como canal de servicos para outras empresas)
pode aumentar a sua base clientes, bem como, de criar
barreiras para novos concorrentes.

Pelo fato deste segmento néao ter foco nesta tecnologia,
espera-se que nao haja, por parte da concorréncia, um
dinamismo t&o grande na selecéo e emprego de novos
servicos tecnoldgicos e, desta forma, a vantagem
competitiva se torna mais sustentavel.

Reducéo de Custos Servicos Financeiros

As instituicoes financeiras s&o importantes
implementadoras da tecnologia na redugao de custos das
suas operagoes.

Desta forma, esta situacdo estd ndo somente coerente
com a realidade deste segmento de atuacdo do mercado,
como confirma a importancia estratégica das Atividades
em estudo ao alcangar o @mago da necessidade de um
setor.

Complemento Telecomunicagotes

O interesse que o segmento de Telecomunicag6es possui
sobre as Atividades em estudo para consecugao desta
meta estratégica pode estar relacionado ao cenario de
expansao deste setor no Brasil, que nos ultimos anos
(apos abertura e privatizagdo neste mercado) levou ao
surgimento de diversas novas empresas e Servigos,
com criacdo de novas parcerias para oferecer servicos
adicionais e complementares.

Ou seja, para este segmento, as Atividades em estudo
trazem vantagem competitiva ao permitir, através
desta meta estratégica, de forma continua, servicos
agregados que tragam a fidelizacdo de sua base de
clientes.

Fonte: Elaboracéo propria.
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seus negocios. Ou seja, neste caso, se a percepgao sobre 0s
servicos prestados ndo atender as expectativas observadas,
a conseqiiéncia pode ser mais negativa tendo em vista que
0s mesmos usuarios atribuiram alta importancia para estas
dimensdes de qualidade.

Na analise da distribuicdo relativa das dimensdes nos
eixos importancia e expectativa, destacam-se as dimen-
soes Confiabilidade e Seguranga, que possuem os maiores
graus de importancia e estdo abaixo da média geral das
expectativas (5,56). Ou seja, nesta visdo, estas dimensdes

apresentam-se como uma oportunidade para que as em-
presas, ao promoverem e implantarem as atividades em
estudo com a atenc¢do aos quesitos de qualidade relacio-
nados a estas dimensdes, consigam trazer uma percepcao
de melhoria nos servigos prestados (QUINTELLA; VI-
LELA, 2000).

A partir das analises obtidas neste trabalho, o Quadro 6
apresenta sinteticamente respostas aos questionamentos de
Porter (2001) quanto ao canal da Internet, agora aplicados a
potencialidade das atividades de federagdo de identidade.

Quadro 6: Questionamentos de Porter aplicados as atividades de federacéo de identidade.

Quem ira capturar os bheneficios que a
Internet cria?

Qual sera o impacto da Internet sobre a
estrutura das industrias?

A Internet sera capaz de aumentar ou
reduzir as receitas?

Qual sera o impacto na estratégia das
empresas?

A Internet ajuda ou prejudica a capacidade
das companhias obterem vantagem
sustentada sobre os seus competidores?

Fonte: Elaboragéo propria.
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Aprovado para publicacdo em 10/05,/2007

Atividades de Federacao de Identidade

Beneficiam e facilitam a experiéncia dos usuarios através
de single sign-on e oferta de servigos relacionados ou
complementares.

Fortalecem as metas estrategicas “Diferenciagao”,
“Complemento” e “Novos Negécios”.

Permitem aumentar as receitas através de novos
negocios ou parcerias para complementar a oferta de
produtos ou servigos.

Permitem o desenvolvimento de um produto/servigco
OU processo que seja novo ou Unico no mercado e dao
subsidios para projeto de sistemas de comunicacéo
e informacéo cruzada que suportem transformacgoes
incrementais e constantes.

Trazem vantagem competitiva, porém, pela capacidade
de replicagao da tecnologia, esta vantagem pode nao ser
“sustentavel”.
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