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A Industria de Séo Paulo e a Internet:
a Revolucgéao Silenciosa da Web na Manufaturat

Resumo: Este artigo apresenta os resultados preliminares de uma pesquisa que foi realizada
com mais de 650 empresas industriais do estado de Sdo Paulo, na qual elas indicaram a forma
como a Internet e outras tecnologias de informagdo e comunicagdo estdo mudando seus
processos produtivos e de negocios e 0 ambiente competitivo em que atuam.

O autor faz uma andlise das informagdes obtidas a partir dos questionarios respondidos pelas
empresas participantes, a luz da literatura existente sobre o assunto e das suas proprias
expectativas e experiéncias prévias.

Palavras-chave: Internet, e-producdo, transformacao dos negdcios.

Introducéao

Alguns negécios se baseiam exclusivamente em produtos de informacgdo, que podem ser
completamente digitalizados. Quando este é o caso, praticamente todas as atividades
envolvidas podem ser virtualizadas e realizadas através da Web. Os negdcios baseados em
produtos fisicos, no entanto, ainda exigem processos produtivos, estocagem e transporte,
dentre outras tarefas mais “fisicas”, nos moldes tradicionais. Mudangas nos padrbes de
demanda e na logistica necessaria para a producdo e comercializacdo de itens personalizados,
que precisam ser entregues de forma rapida ao consumidor, tornam essas atividades ainda
mais complexas que no passado. Felizmente, muitas das tarefas exigidas na producdo e
entrega de “produtos fisicos” também podem se beneficiar da conectividade proporcionada
pela Internet, de modo a criar mais valor para os clientes ou simplesmente reduzir custos.

Muitos estudos e relatorios tém sido realizados sobre o uso da Internet para melhorar o
negocio e os resultados das empresas. Mas, a maioria deles, é contaminada pela euforia com o
comércio eletrénico e se concentra na possibilidade de vender produtos on-line. Pouca
atencdo tem sido dispensada as mudancas possiveis na forma de projetar, produzir e distribuir
novos produtos como consequéncia do uso da Internet e outras TIs.

As promessas da Internet para o setor industrial

Uma importante atividade com a qual as empresas industriais estdo, normalmente, envolvidas
¢ 0 desenvolvimento de novos produtos. Kroo (1996), Jons (1997), Goldin, Venneri e
Noor (1998), Boswell (1998), Ford e Sterman (1999), Kirkman et al. (2002) entre outros,
discutem as possibilidades e vantagens do projeto colaborativo, realizado por equipes de
engenheiros utilizando CAD e outras ferramentas de software que permitem a criagdo de
modelos virtuais, antes da execucdo de prototipos “fisicos”. Prototipacdo virtual, realidade
virtual e outras técnicas podem ser utilizadas para simular situacBes que previamente
demandavam a construcdo de modelos e maquetes reais. Quando essas técnicas digitais sdo
aplicadas, sdo gerados arquivos de computador que contém as informacOes de projeto, que
podem ser distribuidos através da Internet ou outra rede de computadores. Torna-se possivel
para 0S integrantes de equipes de projeto trabalharem juntos em um projeto,
independentemente da sua localizacdo fisica. Isto representa uma contribuicdo importante



para melhorar o projeto de produtos, utilizando a engenharia simultanea (GRAEML e CSILLAG,
2003).

Thomke e Hippel (2002) acreditam que as atividades de P&D n&o precisam seguir 0S mesmos
procedimentos dispendiosos e imprecisos do passado. As empresas podem agora envolver o0s
seus clientes no desenvolvimento dos produtos, fornecendo a eles as ferramentas necessarias
para que possam ajudar com as atividades de projeto.

Os processos de manufatura, em si, podem sofrer grande impacto das novas tecnologias. Os
clientes podem agora customizar produtos, escolhendo a configuracdo desejada entre as
opcOes disponiveis a partir do site web da empresa. Em consequiéncia disso, alguns métodos e
técnicas produtivos que ja existem ha muito tempo tornam-se mais relevantes. Este € o caso
de “modulariza¢d0” (STARR, 1965) e “postponement”, que bem se adaptam a tendéncia atual
de customizacdo dinamica on-line. Também é o caso das tentativas de melhor integrar os
participantes de uma cadeia de suprimento: a coordenacdo de operagdes de “milk-run” e
“sequencing” se torna muito mais simples e eficiente, ao se utilizar a Internet ou outra rede
eletronica para melhorar a comunicagéo entre as partes envolvidas.

Uma outra area de grande interesse para o setor industrial é o e-procurement. Muitos autores,
dentre os quais Fisher (2000) e Gilbert (2000), chamam a atencdo para os beneficios da
transferéncia de tarefas de compra para a Internet. O procurement se tornou (ou se tornard)
central a estratégia de muitas empresas, de acordo com esses estudos. Paralelamente a
fornecer boa infra-estrutura para a procura e aquisicdo de materiais e servicos, a Internet se
transformou em uma forma importante de venda de produtos e servicos.

A medida que um nimero maior de negdcios passa a ocorrer on-line, sera necessario o
desenvolvimento de modelos que aproveitem a oportunidade de definir o preco dos produtos
dinamicamente, com base na necessidade dos clientes e no seu perfil, sua lealdade a empresa
e mesmo a avaliacdo dos padrbes de navegacao no site web (MOE e FADER, 2001).

A Internet também promete se transformar em uma ferramenta importante para acdes de pré-
venda, em uma tentativa de aumentar as vendas e a lucratividade, e de p6s-venda e suporte,
em uma tentativa de melhorar o nivel de satisfacdo do cliente. Na opinido de Figallo (1998, p.
363), a Web pode substituir servicos de central de atendimento 0800 e manuais em papel pelo
servico personalizado e atualizado de informacgdes on-line. Isto ajudard as empresas a
economizar dinheiro e, a0 mesmo tempo, fornecer um servico de melhor qualidade.

Em muitos casos, uma distribuicdo de informacbes ampliada podera substituir o fluxo de
mercadorias, que serdo produzidas, ou montadas, mais perto do cliente final (consumidor). Os
impactos da utilizagdo da Internet ou outras Tls também podera ser observado nas decisoes
sobre as quantidades de itens a serem mantidos em estoque (SKUSs), a localizagdo da produgéo
e a localizacdo dos estoques. Podem ocorrer mudancgas nos proprios produtos, nos processos
produtivos ou na forma como parceiros coordenam suas atividades. Esquemas logisticos
sofisticados podem ser implantados, que se tornam possiveis gracas a melhor coordenacéo e
integracdo das partes envolvidas no fornecimento de matérias-primas e partes, na produgéo e
na distribuicdo dos produtos acabados. Técnicas como “milk-run” para a logistica de
materiais, “sequenciamento de partes” na linha de produgéo e “cross-docking™ na distribuicdo
de produtos acabados passam a ter uma boa relacdo custo-beneficio e se transformou em uma
necessidade, para se conseguir manter competitivo nos tempos da Internet. Todas essas
técnicas contribuem para o ideal de produgdo “just-in-time”, que se torna ainda mais relevante
guando os clientes passam a projetar e customizar os produtos que desejam, através da Web.

Tendéncias como a de adogdo do CRM (Customer Relationship Management) podem se
acentuar com o uso da Internet. Uma quantidade muito maior de dados em formato digital



passa a estar disponivel, permitindo o processamento automatizado das necessidades dos
clientes, a0 passo que se proporciona um servigo “personalizado”.

Diversos autores enfatizam o fato de que a Internet deve ser utilizada para estabelecer um
canal de comunicacéo bidirecional com os clientes. A sua argumentacao se baseia no fato de
que é consideravelmente mais caro atrair novos clientes do que manter os clientes atuais
satisfeitos. De acordo com Whiteley (1996), adquirir novos clientes custa cinco vezes mais.
No entanto, poucas sdo as empresas que realizam o esfor¢co necessario para manter 0s seus
clientes atuais satisfeitos (WALKER, 1991, p. 123). Seus objetivos de vendas normalmente se
referem, explicitamente, a atracdo de novos clientes, ndo a satisfacéo dos clientes atuais.

Em resumo, a infra-estrutura da Internet pode ser utilizada para melhorar o valor para os
clientes ou para tornar a operacdo mais eficiente em termos de custo, conforme tem sido
discutido por pesquisadores e profissionais de empresa. A maioria das pesquisas anteriores,
no entanto, partiu de evidéncias nédo sistematizadas ou estudos de casos.

Com base em um trabalho anterior de Graeml, Graeml e Ehrlich (2002), que haviam resumido
as atividades de agregacdo de valor de uma empresa, destacando as que podem ser
virtualizadas — dependendo do produto, do processo de producdo, do grau de verticalizacdo da
cadeia de suprimento e do modelo de negdcio adotado — foi desenvolvido um questionario
para estudar o verdadeiro impacto da Internet e outras Tls na operacdo de empresas industriais
do estado de S&o Paulo.

A sequir, sera discutida a metodologia utilizada na pesquisa.

Abordagem metodoldgica

O motivo pelo qual a pesquisa se concentrou nas empresas industriais do estado de S&o Paulo,
e ndo de todo o Brasil, foi a conveniéncia. Sdo Paulo é o estado mais industrializado do pais.
Como pode ser visto na Tabela 1, Sdo Paulo, sozinho, é responsavel por 36,6% dos postos de
trabalho no setor industrial brasileiro. O Valor de Transformacédo Industrial (ITV)? do estado
também representa impressionantes 49,1% do total brasileiro. Considerando que a area do
estado é inferior a 3% dos 8,5 milhGes de quildmetros quadrados do pais, ha uma enorme
concentracdo industrial na regido. Isto significa que, se a qualquer momento o pesquisador
decidir visitar alguma(s) das empresas pesquisadas, ndo sera necessario viajar muito longe.
Além disso, o pesquisador teve acesso a base de dados da FIESP®. Embora a base de dados
contivesse informagdes de apenas 15279 empresas — um pouco mais de 10% das industrias
contabilizadas pelo IBGE (2003), no estado de S&o Paulo — foi a maior base de dados
disponivel para o pesquisador, sobre empresas industriais no Brasil. Outra vantagem da
utilizacdo desta base de dados foi o fato de ela conter enderecos de e-mail para 11639
empresas, 0 que permitiu que a pesquisa fosse realizada pela Internet.

As empresas foram contactadas através de uma mensagem de e-mail que continha um
formulério automatizado do MS Word® anexado. Embora o questionario dispusesse de
75 perguntas estruturadas e outros 60 campos abertos, para informagdes opcionais, ele foi
concebido de forma a ndo levar mais do que 15 minutos para ser completado. Este
procedimento garantiu uma boa taxa de resposta (aproximadamente 7% das empresas com e-
mails validos responderam ao questiondrio), principalmente considerando-se a extensdo do
questionario e a profundidade dos assuntos abordados.



Tabelal Relevancia da indUstria de Sdo Paulo, dentro do cenario brasileiro

S&o Paulo Brasil Porcentagem
(S0 Paulo/Brasil)

Populagédo (IBGE, 2000) 37.032.403 169.799.170 21,8%
Area (IBGE, 2000) 248.209,426 km? 8.514.876,599 km? 2,9%
Postos de trabalho na 2.128.716 5.821.711 36,6%
industria* (IBGE, 2003)

NUmero de empresas 144.047 488.664 29.5%
industriais® (IBGE, 2003)

Numero de certificados 3.029 5.857 51,7%
1SO9000° (MDIC, 2003)

ICMS’ (FUNDAP, 2001) R$ 26,8 bilhdes R$ 71,9 bilhdes 37,3%
ITV (PACHECO, 1999) - - 49,1%
Produto bruto (MDIC, 2003) R$ 370,8 bilhdes R$ 1.101,3 bilhdes 33,7%

As perguntas estruturadas seguiram uma escala inspirada na escala Likert, sempre que
apropriado. Em outros casos, foram utilizadas caixas de verificacdo (check boxes), que
podiam ser selecionadas ou desmarcadas facilmente, aumentando a velocidade do
preenchimento do questionario. O autor desejava que o questionario fosse simples o suficiente
para ser preenchido na hora em que os respondentes estivessem respondendo aos seus e-mails.
Se fosse deixado para ser respondido em outra ocasido, o autor acreditava que as chances de
se obter resposta seriam drasticamente reduzidas. Isto foi observado na prética: a maioria das
respostas ocorreu em menos de 48 horas, a partir da sua emissdo. Apenas uma pequena
porcentagem de questionarios foi recebida de forma mais espalhada ao longo das semanas que
se seguiram ao convite para participar da pesquisa. As empresas que nao responderam em até
duas semanas receberam uma segunda mensagem, na qual o autor salientava a importancia da
pesquisa e pedia mais uma vez que a empresa se empenhasse em contribuir.

Um “questionario digital” como o que foi utilizado para esta pesquisa eletronica possui uma
importante vantagem: é facil compilar e tabular os dados, tornando todo o processo mais
barato, rapido e reduzindo a incidéncia de erros.

O questionario foi submetido a um pre-teste, com relagdo ao contetdo, tendo sido apresentado
a um grupo de executivos que estava realizando um curso na faculdade. Eles forneceram
contribuicdo significativa para tornar as perguntas mais acessiveis e de facil compreenséo
para os “reais" participantes da pesquisa, em um estagio posterior.

Com respeito ao formato, o autor separou, aleatoriamente, cem empresas integrantes da base
de dados e enviou o questionario para elas, previamente as demais. Apds a chegada das
respostas do grupo piloto constatou-se que nenhuma mudanca de formato seria necessaria. Foi
possivel, ainda, estimar, com razoavel preciséo, o retorno que seria obtido a partir do envio da
pesquisa ao grupo maior de empresas, ap0s apurar a taxa de retorno dos questionarios da
etapa piloto. Trés empresas do grupo piloto retornaram a pesquisa nos primeiros dias apos o
envio da mensagem. Outras seis responderam apos o envio do e-mail de reforco, quinze dias
depois, perfazendo uma taxa de retorno de 9%.

O questionario foi enviado para 11639 enderecos de e-mail contidos na base de dados da
FIESP. Cerca de 30% desses e-mails retornaram em funcdo de o endereco de e-mail ou o



dominio ndo existir, a caixa postal estar cheia ou o servidor ndo aceitar mensagens originadas
a partir de um servidor diferente daquele da conta de e-mail do remetente®. Foram obtidas 665
respostas até a data de elaboracéo deste artigo, representando cerca de 8% das cerca de 7800
mensagens que se acredita terem sido entregues corretamente aos destinatarios.

Os respondentes representaram, portanto, uma amostra de conveniéncia formada por todas as
empresas que responderam ao questionario. Os dados demograficos das empresas que
compuseram a amostra de conveniéncia foram comparados, de forma grosseira, com os dados
da populacdo de empresas industriais contidas na base de dados da FIESP. Infelizmente, a
base de dados da FIESP usou uma classificacdo diferente, com relagdo ao tamanho das
empresas, que tornou impossivel realizar a verificagcdo, com rigor estatistico, de se a amostra
realmente faz parte da populacéo.

46,6%

até 49 funcionarios

de 50 a 99 funcionarios
de 100 a 499 funcionarios
mais de 500 funcionarios

Figural Amostra

pequena empresa

-1 média empresa

grande empresa

Figura2 Populagéo

Conforme se pode notar, a partir da Figura 1 e da Figura 2, a maioria das empresas na amostra
— assim como na populacdo — é pequena (independentemente do critério usado para
determinar o tamanho do empreendimento). Isto, € claro, tem um impacto importante nos



resultados deste estudo, porque empresas menores tendem a adotar novas tecnologias com
velocidade e em intensidade diferente, quando comparadas a organizagdes maiores.

A experiéncia da industria de Sdo Paulo com a Internet

Esta secdo apresenta os dados agregados obtidos a partir da aplicacdo do questionario de
pesquisa, que ajudam a entender o estdgio de adocdo da Internet, outras tecnologias da
informacgdo e de técnicas e metodologias que suportam o seu uso efetivo por empresas
industriais do estado de Sdo Paulo.

As perguntas do questionario pretendiam medir:
- aintensidade de uso das diversas ferramentas disponibilizadas pela Internet;

- 0 recente impacto da Internet e outras tecnologias da informagdo/comunicacdo nos
processos e atividades da empresa (ao longo dos ultimos 3 anos);

- interesse em utilizar tecnologias, métodos e técnicas que se relacionem ou ampliem o
beneficio de utilizacdo da Internet para fins de negdcio, no futuro préximo (proximos
3 anos).

As perguntas sobre o que mudou ao longo dos ultimos 3 anos e sobre o que os participantes
esperam dos proximos 3 anos tiveram como objetivo descobrir as transformacGes que estdo
ocorrendo nas empresas.

Inicialmente, era importante descobrir como as empresas obtinham acesso a Internet. Ha
varias formas de se conseguir isso. A mais basica e de menor custo fixo é a conexdo através
de uma linha telefonica discada. Para usar esse tipo de conexdo, é necessario discar o nimero
telefénico do provedor de acesso a Internet e se conectar através de um modem. Alguns
provedores de acesso a Internet oferecem servigo gratuito, enquanto outros cobram uma taxa
mensal. A conexdo discada é normalmente lenta e inaceitavel para empresas que fazem uso
intenso da Web. Dentre as alternativas a conexdo discada, estdo xDSL, cabo ou RDSI, que
proporcionam conexdo mais rapida, normalmente conhecida como “em banda larga”. Quanto
mais ampla a banda de freqliéncia, isto é, quanto maior a taxa de bits suportada pela conexao,
mais rapida ela serd, permitindo utilizacdo mais agradavel e eficiente.

Grande parte das empresas que participaram da pesquisa possuem acesso a Web através de
banda larga. A escalada da adocdo de conexdes de banda larga reflete uma clara tendéncia
observada no Brasil, ao longo dos ultimos anos, de substituicdo das formas de conexdo mais
lentas. De acordo com Chiarini (2003), os usuérios de servigos de banda larga, que eram 53
mil em 1999, j& beiravam um milh&o, em meados de 2003.

Conforme pode ser visto na Figura 3, apenas cerca de 20% (1,7% + 18,4%) dos respondentes
utilizam conexdes discadas.
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Figura3  Acesso a Web

Solicitou-se as empresas que elas indicassem se dispunham ou ndo de um site web e se ele era
hospedado em dominio préprio. O pesquisador também queria saber se as empresas possuiam
servidor de e-mail proprio, ou seja, se 0s enderecos de e-mail dos seus funcionarios eram
seguidos de @nome_da_empresa. A existéncia e utilizacdo de intranet e extranet também
foram motivo de questionamento. A Figura 4 mostra o resultado obtido para essas perguntas:
quase metade das empresas possui intranet, para a troca de informacgdes internamente a
empresa; as extranets, que sdo uma extensdo da intranet das empresas acessivel a clientes,
fornecedores e aos préprios funcionarios da empresa ndo dispdem da mesma popularidade.
Ainda assim, quase um quarto das empresas pesquisadas ja desenvolveu algum tipo de
iniciativa de extranet. Uma porcentagem elevada de empresas possui dominio préprio
(82,7%), uma pagina web ativa (84,9%) e servidor de e-mail (79,1%). Isto é particularmente
interessante, considerando-se que mais de 70% das empresas respondentes € relativamente
pequena (menos de 100 funcionarios).

3

Intranet Servidor de e-mail Dominio
Extranet Site web

Figura4  Dados gerais



Albertin (1999) salienta que uma das primeiras iniciativas das empresas, ao criarem um site
web, e em um estagio em que ainda ndo descobriram exatamente de que forma explorar todo o
potencial da Internet, é utilizd-lo para apresentar os produtos e servigos oferecidos pela
empresa. Nesse estagio inicial, de acordo com Graeml, Graeml e Steil (2001), os sites web
funcionam mais como “vitrines” do que como “caixas registradoras”. O resultado da pesquisa
com as empresas industriais de Sdo Paulo indica que muitas ainda se encontram neste estagio
de adogdo da nova tecnologia, conforme pode ser observado na Figura 5. As empresas
pesquisadas utilizam os seus sites web principalmente para construir sua imagem institucional
e para fazer propaganda dos seus produtos (85,1% e 80,8%, respectivamente). Esse mesmo
comportamento ja havia sido observado anteriormente por Graeml, Beer e Csillag (2003)
quando pesquisaram empresas de software na California, para entender o uso que elas faziam
da Internet. De acordo com Brown (2003), os sites web das empresas deixam de fazer sentido, do
ponto de vista do suporte a transacOes de geracdo de receita, quando elas enfatizam demais a
apresentacdo de dados institucionais e de propaganda de produtos e servicos. Somente em um
estagio posterior elas comegam a pensar em formas eficazes de integrar toda a potencialidade da
Web aos seus processos e praticas de negacio.

Detectou-se, ao menos, algum esfor¢o para utilizar o site web das empresas para melhorar o
suporte (pds-vendas) e a obtencdo de feedback dos clientes. Essas duas areas sdo muito
promissoras. As empresas industriais podem descobrir que proporcionar mais e melhor servigo
para seus clientes pode representar uma arma poderosa, utilizada para diferenciar o seu produto da
concorréncia.
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Figura5  Utilizag&o do site web

As empresas foram questionadas sobre a intensidade com que utilizam diversas ferramentas
de comunicacdo disponibilizadas pela Internet. O e-mail foi, por larga margem, a ferramenta
mais disseminada. Para cada uma das ferramentas, os participantes puderam escolher, a partir
de um menu drop-down de op¢des, a alternativa que correspondesse melhor a situagdo da sua
empresa: “a empresa nao utiliza”, “utilizacdo muito pequena”, utilizacdo pequena”, “utili-
zacdo mediana”, “utilizacdo grande”, “utiliza¢do muito grande” e “essencial para o negdcio”.
A Figura 6 mostra a porcentagem de respondentes que afirmou praticar ao menos “utilizagao
mediana” da ferramenta. Conferéncia e chat (também conhecido como “bate-papo”, nos
formatos texto e voz) sdo ferramentas promissoras para a comunicacdo com colegas de
trabalho, fornecedores e clientes, embora as empresas, como pode ser visto, ainda ndo estejam
explorando todo o seu potencial.
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Figura6 Intensidade de uso de diversas ferramentas

A seguir, os respondentes passaram a responder perguntas sobre se a Internet e outras
tecnologias de informagao/comunicagédo resultaram em mudancas na forma como processos e
atividades sdo realizados. Um conjunto de op¢bes apresentadas em menu drop-down incluia
as seguintes alternativas: “sem nenhuma mudanga”, “mudanca muito pequena”, “mudanga
razoavel”, “mudancga significativa”, “mudanca muito significativa” e “mudanga radical”. A
Figura 7 apresenta os percentuais daqueles que afirmaram ter ocorrido, a0 menos, mudanca
razoavel ao longo dos ultimos 3 anos. Ou seja, foram somados 0s percentuais dos
respondentes que indicaram “mudanga razoavel”, “mudanca significativa”, “mudanga muito
significativa” e “mudanga radical”, para cada uma das atividades pesquisadas.

Para a maioria dos processos e atividades, pelo menos 20% dos participantes acreditam que as
suas empresas passaram por uma mudanca consideravel.

Figura7  Impacto nos processos e atividades



Finalmente, solicitou-se aos participantes que indicassem, a partir de uma lista de tecnologias,
métodos e técnicas sugeridos pelo pesquisador, quais eles utilizavam e em que intensidade.
No caso de néo utilizacéo, solicitou-se que os participantes indicassem se pretendiam comegar
a utilizar ao longo dos préximos 3 anos. A lista de métodos e técnicas que foi submetida aos
respondentes incluia itens que podem n&o parecer diretamente relacionados ao uso da Internet,
a primeira vista (ver a Figura 8, a seguir). Nao é conveniente despender tempo justificando a
inclusdo desses itens, aqui. O autor deste artigo possui razdes fortes para acreditar que cada
um dos itens incluidos na lista pode aumentar o beneficio oferecido pela Internet ou se
beneficiar dela (ou ambos).

Os respondentes puderam escolher entra as seguintes opg¢des, para cada um dos métodos/téc-
nicas: “usamos muito pouco”, “usamos pouco”, “usamos moderadamente”, “usamos muito” e
“¢ fundamental para o neg6cio”, além das op¢des: “ndo vamos usar (prox. 3 anos)” e “vamos
usar em até 3 anos”. A Figura 8 mostra duas barras sobrepostas para cada um dos itens
pesquisados. A barra inferior indica a porcentagem de empresas que afirmam utilizar o méto-
do/técnica, de forma ao menos moderada (soma de “usamos moderadamente”, “usamos
muito” e “é fundamental para o negocio”). A barra superior indica a porcentagem de
respondentes que acreditam que suas empresas vdo comecar a utilizar o método/técnica

indicado ao longo dos préximos 3 anos.
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Figura8  Utilizacdo atual x previsdo de uso futuro

Se a expectativa dos respondentes se confirmar, diversos métodos/técnicas indicados na
pesquisa devem sofrer expansao significativa ao longo dos proximos anos. Destacam-se as
seguintes constatacdes: quase 50% das empresas pretendem fornecer meios para que Sseus
clientes possam acompanhar o andamento de seus pedidos, através da Internet (49,8%). As
compras corporativas pela Web, ou e-procurement (41,8%), extranets para fornecedores
(41,1%) e para clientes (44,4%), CRM (45,8%) e cobranca (41,2%) séo outras areas em que
se pode esperar grandes mudancas, com a intensificacdo do uso das novas tecnologias. A



tendéncia de automacdo com cddigo de barras continuara forte: 24,2% das empresas
pesquisadas afirmam fazer uso pelo menos moderado da tecnologia. Porém, esse ndmero
cresce para 48,8%, quando se incluem as empresas que pretendem implantar o cddigo de
barras nos proximos 3 anos.

Conclusdes e implicagdes gerenciais

Conforme pode ser notado, as empresas industriais ainda estdo longe de explorar todo o
potencial da Internet. Métodos e técnicas que podem suportar uma utilizacdo mais efetiva da
Web para fins de negécios, e que também serdo suportados pela Internet, de forma a se
tornarem ferramentas mais U(teis na criacdo de vantagem competitiva, estdo sendo
introduzidos a passos largos.

Né&o se deve considerar a Internet como o Unico fator responsavel pelas intensas mudancas no
ambiente corporativo, contudo. Outros avangos em T precederam ou acontecem em paralelo
a introducdo da Internet nas empresas, contribuindo para uma nova onda de "e-volugao”.

O fato de os protétipos virtuais ndo serem "fisicos" como 0s seus equivalentes tradicionais,
Ihes atribui as "qualidades méagicas" que, de acordo com Geoffrion e Krishnan (2001), os
tornam perfeitos para a Internet. A Internet seria muito menos Util para essa atividade
especifica de projeto, contudo, se outras tecnologias, como CAD (computer aided design),
monitores de computador de alta resolucdo etc. ndo estivessem disponiveis.

As restricdes fisicas que tornavam o trabalho coletivo, compartilhado e simultaneo téo dificil
no passado, ndo s&o mais um problema. As atividades de desenvolvimento podem se tornar
muito mais dindmicas e inclusivas, no sentido de que um maior nimero de pessoas pode
contribuir com elas. N@o apenas equipes de projeto distintas podem trabalhar juntas no
mesmo projeto, a partir de localizacBes geogréaficas distintas. Os préprios clientes podem
interferir no desenvolvimento e producao dos itens que desejam, fazendo o “ajuste fino” dos
produtos para 0s seus requisitos especificos e disparando o processo de fabricacao.

Embora este projeto tenha se concentrado em empresas industriais, hd& um amplo campo de
estudos a frente dagueles que desejarem estudar os impactos da Internet em outras areas,
como empresas de servicos, governo, agricultura, educacdo, salde e terceiro setor. Parte do
questionario aplicado neste estudo, assim como toda a sua estrutura e formato de aplicacéo,
pode ser usado em pesquisas dirigidas a esses outros campos, embora as perguntas sobre as
técnicas e métodos industriais necessitem, é claro, ser substituidas por outras mais apro-
priadas.

Cerca de 500 horas foram investidas neste projeto, incluindo as atividades de formulagéo do
questionario, pré-teste, teste piloto e aplicacdo do instrumento, comunicacdo com responden-
tes, tratamento dos dados e desenvolvimento da anéalise preliminar apresentada neste artigo.

Os préximos passos envolvem a utilizacdo de procedimentos estatisticos mais elaborados. O
autor esta particularmente interessado em trabalhar com analise fatorial e clustering, por
acreditar que podem surgir resultados interessantes a partir do uso de técnicas multivariadas.
Algumas das possibilidades sdo a identificagdo de padrfes de adogédo, dependendo do
tamanho da empresa e do negdcio especifico, por exemplo.

Algo jé ficou claro, a transformacdo das empresas causada pela Internet, embora radical nos
efeitos prometidos, ndo ocorre, necessariamente, na velocidade que se podia esperar. Isto se
da porque nao se trata apenas de uma mudanca de tecnologia. Processos precisam ser
redesenhados para se beneficiar da nova tecnologia e da infra-estrutura a ela relacionada. Em



muitos casos, 0s proprios negdcios precisam mudar. E uma reestruturacdo tdo intensa envolve
e afeta as organizacdes e 0s seus integrantes de forma profunda.

Esse tipo de transformagé&o ndo vai ocorrer na intensidade em que poderia, se 0s gerentes néo
se concentrarem em tratar de algumas questdes importantes, que podem impedir que a
mudanga desejada se concretize. Morton (1988) alerta para o fato de que mudangas na
tecnologia ou nos processos de negdcio precisam ser bem balanceadas e alinhadas com as
necessarias mudancas na estratégia da organizacgdo, sua estrutura e os papéis individuais
desempenhados por seus funcionarios. Se isto ndo acontecer, os efeitos positivos desejados
ndo serdo atingidos e a iniciativa de mudanca apenas consumira tempo e recursos, gerando
frustracdo entre os envolvidos.
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Notas

1 Uma versdo em inglés deste artigo foi apresentada recentemente em um congresso internacional, a que ndo se
faz referéncia direta aqui, para ndo prejudicar o processo de blind review. O autor terd prazer em
disponibilizar uma cépia para os leitores que, eventualmente, se sintam mais a vontade em ler o trabalho
naquele idioma.



O Valor de Transformacédo Industrial (ITV) é um conceito utilizado para medir a diferenca entre o Valor
Bruto de Producdo Industrial (GVIP) e os Custos Incorridos na Producdo Industrial (CIP). O GVIP € o valor
total de vendas e estoques e o CIP representa os gastos com matérias-primas, combustivel, energia,
equipamentos e maquinas, reparos e manutencdo. A medicao se refere ao ano de 1997.

FIESP ¢ a sigla da Federagdo das Industrias do Estado de Sdo Paulo, uma entidade patrocinada pelos
industriais de Sdo Paulo para promover o desenvolvimento industrial do estado e para aumentar a
competitividade nos mercados nacional e internacional.

Para 31 de dezembro de 2001. Os nimeros se referem a inddstria de transformacéo.
Para 31 de dezembro de 2001. Os ndmeros se referem a industria de transformagéo.
Até 31 de dezembro de 2002.

O ICMS é um imposto de valor agregado (ndo-cumulativo). O montante de ICMS arrecadado pelos estados
da uma idéia da sua relevancia econémica, quando comparado a outros estados ou ao proprio pais. Os valores
mostrados na Tabela 1 sdo valores agregados para o ano 2000.

No caso desta pesquisa, as mensagens foram enviadas a partir da maquina do pesquisador, em casa, mas
indicando um endereco de e-mail de remetente pertencente & instituicdo que estava promovento a pesquisa,
com o intuito de aumentar a confianca dos respondentes em potencial, de que a pesquisa se tratava de assunto
sério e que os dados fornecidos seriam tratados com a conficencialidade esperada.



