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Resumo: A adogio da tecnologia da informacgdo para novas prdticas de comercializagdo de produtos e servigos,
¢ uma realidade. Sua aplicagdo traz fortes argumentos em favor da vantagem competitiva das empresas, tais
como a redugdo de custos, agilidade nos processos transacionais e eliminagdo de intermedidrios. Associados a
estes argumentos, a utilizagdo do comércio eletronico depende da capacidade das organizacées em gerir, de
forma eficiente, os ativos e tecnologias informacionais. A adog¢do da prdtica do comércio eletronico, em
empresas do setor metal-mecdnico, foi o objetivo deste estudo, que contou com a participagio de 174 empresas
respondentes. . A andlise dos resultados indicou uma relagdao entre o estdgio de informatizagdo das empresas e
a adogdo do comércio eletronico, demonstrando que a experiéncia acumulada na gestdo de tecnologias da
informagao influencia positivamente a adogdo do comércio eletronico. Outros fatores analisados permitiram
constatar que micro e grandes empresas apresentam maiores niveis de adogido de comércio eletronico.
Verificou-se que entre as empresas deste setor, a adogdo do comércio eletronico passa a ganhar cada vez mais
espago, frente aos processos de comercializagdo tradicionais.

Palavras chave: comércio eletronico; tecnologia da informagdo; comercializagdo.

Abstract: The adoption of the information technology for new forms in the sales process is a reality. Its
application carries strong advantages to be utilized by the companies, such as cost reduction, process agility and
elimination of the intermediation. Connected with these arguments, the utilization of the e-commerce depends
on the companies’ capacity to manage efficiently the assets and information technologies. The adoption of e-
commerce practices in the Metal-Mechanic industry is the main purpose of this study, which had the
collaboration of 174 small, medium and large Brazilian companies. The analyses of the results indicated a
relation between the level of information technology (1.T.) adoption and the use of e-commerce, showing that
the accumulated experience at the management of I.T. has a positive influence in e-commerce practices. Other
analyzed data showed that small and large companies have a higher level of e-commerce practices. The study
also verified that in companies of this segment the use of e-commerce is becoming more and more important,
in addition to the traditional sales processes.

Keywords: E-commerce; Information Technology; Sales Process.
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A adogdo do comércio eletrénico em relagdo aos estagios de informatizagao:
um estudo no setor metal-mecanico brasileiro

1. INTRODUGAO

A tecnologia da informagédo pode alterar a relagao entre escopo e vantagem competitiva, aumentando
a capacidade da empresa de coordenar suas atividades regionais, nacionais e globais, permitindo assim, a
criacdo de relacionamentos entre setores antes separados. Os beneficios desta ampliacio e o alcance das
novas interligagdes somente tornam-se factiveis, a medida que as tecnologias da informacao de cada
empresa puderem se comunicar com as de outras empresas (PORTER, MILLAR, 1997). O estagio de
informatizagdo das organizagdes, portanto, reflete a caracterizagdo destes fatores.

Paralelamente, a crescente adogdo das praticas de transagdes comerciais eletrénicas é percebida nos
mais diversos setores da economia. Estas praticas apontam para uma série de mudangas nos procedimentos
e relacionamentos internos e externos as organizagdes. As empresas buscam como resultado da adogéo
destas praticas, vantagens relacionadas a fatores tais, como a reducio de custos, criagdo de novos mercados,
eliminagdo de intermediarios, agilidade nas transagoes e criagdo de novas estratégias competitivas.

Com a crescente ado¢io do comércio eletrénico, a informacio passa a constituir um recurso
estratégico, o qual por sua vez, representa a matéria-prima para este tipo de transa¢ao comercial. Esta
crescente dependéncia do comércio eletrénico, em relagdo a informagdo, enfatiza a importincia dos
recursos tecnoldgicos, concebidos através de sistemas computacionais e refletidos no estagio de
informatizagdo das empresas.

Desta forma, o presente trabalho tem como objetivo principal, estudar postura das empresas do setor
metal-mecanico, em relagdo a adogdo da pratica do comércio eletronico. Para isto, buscou-se verificar, de
acordo com os estagios do processo de informatizagdo, em que as empresas se encontram, relagdes com a
ado¢ao do comércio eletronico em suas atividades. Da mesma forma, foram levadas em consideragao,
informagdes referentes ao porte da empresa, tempo de adogdo do comércio eletronico e suas areas de
aplicagéo.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. A IMPORTANCIA DA INFORMACGAO, SEUS SISTEMAS E SUAS TECNOLOGIAS
PARA 0 COMERCIO ELETRONICO

O século XXI trouxe uma alta taxa de mudanca da tecnologia e uma alta velocidade com que as novas
tecnologias sao disponibilizadas e adotadas. Segundo Eisenhardt (HITT, IRELAND, HOSKISSON, 2003) a
Inovagdo Perpétua é uma expressio empregada para descrever o grau de rapidez e a constdncia com que
novas tecnologias, baseadas em uma grande quantidade de informagdes, substituem as antigas.

Esta é a era da informagéo. O uso da tecnologia da informacédo para a globalizagao, para o comércio e
para a reengenharia de processos empresariais, muitas vezes, resulta no desenvolvimento de sistemas de
informagdo que ajudam a empresa a obter uma vantagem competitiva no mercado. Um resultado
importante dessas mudangas é que a habilidade de acessar e utilizar eficazmente a informagao, tornou-se
importante fonte de vantagem competitiva, em praticamente todos os setores. (McGEE, PRUSAK, 1994).

A matéria-prima principal para o comércio eletronico é a informagdo. Desta forma, ocorre um
aumento do valor da informagdo, ou seja, esta passou a constituir um ativo valioso para a empresa
(McGEE, PRUSAK, 1994; STAIR, REYNOLDS, 2002; AUSTER, CHOO, 1996). Além da valorizacido da
informacgao devido ao seu uso intensificado, outros fatores que também favoreceram a expansao do
comércio eletrdnico, tais como as constantes e grandes evolucodes na tecnologia, nas comunicagoes e
também nos softwares. Foram as comunicag¢oes, incluem-se aqui as telecomunicagdes, que permitiram
que os sistemas de informagoes superassem barreiras geograficas, fisicas, de custo e de tempo, rumo a
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integracdao (O 'BRIEN, 2002). Com estas barreiras superadas, os sistemas de informagao solidificaram seu
papel nas organizagdes, viabilizando o processo de comércio eletronico e também para suporte a decisoes
de seus gestores.

Existe um grande pré-requisito para estabelecer o comércio eletronico. De acordo com McGee e
Prusak (1994), primeiro devem ser criadas conexdes eletronicas entre as organizagdes. Os avangos
tecnoldgicos continuam a aperfeicoar a capacidade e o desempenho destas comunicagoes. O fluxo de dados
entre as organizagdes deve ser compreensivel para ambos, para isso é preciso que existam regras claras, sem
ambigiiidade, com a mesma estrutura para interpretacio e manuseio dos dados recebidos.

2.2. 0s NiVEIS DE INFORMATIZAGAO E SUA RELACAO COM O
COMERCIO ELETRONICO

O processo atual de transformacgdo tecnoldgica expande-se esponencialmente em razdo de sua
capacidade de criar uma interface entre os campos tecnoldgicos, mediante uma linguagem comum, na qual
a informagdo é gerada, recuperada e transmitida (CASTELLS, 2003). Nesta mesma dire¢do, conforme ja
apresentado, dados retirados da sétima pesquisa da FGV-EAESP sobre o comércio eletrénico, apontam que
seu volume no Brasil dobrou neste tltimo ano. Esta tendéncia de crescimento ja havia sido apontada nas
edicdes anteriores.

Percebe-se que todas as empresas estdo paulatinamente integrando seus processos, com o auxilio da
tecnologia. Segundo Meirelles (1994) a evolucdo dos sistemas de informagdes vem ocorrendo em vérias
dimensoes. Estas dimensdes compreendem questdes cronoldgicas, os estagios de informatizacdo da
organizagdo e aspectos relativos a conflitos e consensos quanto a terminologia. Dentre estas trés questdes,
os estagios de informatizagdo e as mudangas organizacionais estruturam a evolugdo e a utilizagdo dos
sistemas de informagdes nas empresas. Castells (2003) afirma que as novas tecnologias da informagao, bem
como os sistemas de informagao nio sdo simplesmente ferramentas a serem aplicadas, mas processos a
serem desenvolvidos.

Através da figura, Meirelles (1994) apresenta os estagios do processo de informatizagdo nas
organizagdes. E interessante ressaltar que, para o autor exemplificar estas trés fases distintas, baseou-se nos
estagios de informatizagdo desenvolvidos por Diebold, em 1969 também os estagios desenvolvidos por
Nolan, em 1974 e 1979 . Para este artigo, decidiu-se pelo uso dos estagios apresentados na figura 01, por
serem trés estagios distintos, de facil identificacdo por parte dos respondentes da pesquisa.

INTEGRACAO

(Bancos de Dados)
AUTOMAGAOQ

MANUAL

(racionalizagdo/estruturagao)

FIGURA 1 - Estagios do Processo de Informatizagao
Fonte: Meirelles (1994, p.407)

Meirelles (1994) explica que as organizacdes devem passar por uma série de estagios ou etapas de
informatizagdo, apresentando aquelas que considera mais importantes, na figura 1, acima apresentada. A
primeira etapa é uma racionalizacdo e estruturagdo da atividade manual. Deve-se ter em mente que sem
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vencer este estagio, ¢ muito dificil atingir o estagio seguinte, que seria automatiza-la. No estagio de
automacao, as atividades costumam ser colocadas, de inicio, em sistemas isolados. O terceiro estagio
consiste na integragao, onde as atividades e os sistemas de cada setor da organizagdo estdo integrados,
possibilitando eliminar vérias tarefas que eram realizadas de maneira duplicada, por diferentes
departamentos. A pressdo rumo a integragdo organizacional surgiu no final dos anos 70 e continua até os
dias de hoje (McNURLIN, SPRAGUE, 1998).

Quando se referencia o comércio eletrdnico com os niveis de informatizagdo, pode-se citar Albertin
(1999) que afirma que os processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transagdes negocio-a-negocio, negédcio-a-consumidor e intra-organizacional, numa infra-estrutura
predominantemente publica, de ficil e livre acesso e baixo custo. As empresas, portanto, que praticam o
comércio eletronico, podem estar situadas em qualquer um destes niveis em relagdo a sua informatizagao.

2.3. 0 COMERCIO ELETRONICO E O BUSINESS TO BUSINESS

Com o advento da internet, muitas empresas observaram uma grande oportunidade de expansao dos
negdcios, utilizando-a, ndo s6 como um novo local para a venda de seus produtos, mas também como uma
forma de otimizar suas operagdes, na busca de economia em suas transagdes. Este crescente aumento,
segundo Durlacher Research Ltd. (1999) esta permite mais compradores acessarem os vendedores e vice-
versa, criando transparéncia e competitividade no mercado.

De acordo com Albertin (1999, p.15) o comércio eletronico “é a realizagdo de toda a cadeia de valor
dos processos de negdcio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicag¢ao e de informagéo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os processos podem ser realizados de
forma completa ou parcial, incluindo as transa¢des negdcio-a-negocio, negocio-a-consumidor e intra-
organizacional, numa infra-estrutura predominantemente publica de facil e livre acesso e baixo custo”
Neste trabalho, o foco estd nas transagdes negdcio-a-negocio, também conhecido como Business-to-
Business (B2B).

O B2B ¢ definido como o comércio eletronico (por meio da Internet, extranet ou intranet) realizado
entre empresas. Este comércio pode ser feito entre a empresa e sua cadeia de suprimentos ou mesmo com
outras empresas. Pode estar presente no inicio do processo, como forma de aquisi¢io de matéria-prima ou
mesmo no final do processo, como forma de comercializacio dos produtos fabricados pelas empresas
(DURLACHER RESEARCH LTD., 1999). Estas intera¢des cotidianas entre as organizagdes exigem um
enorme volume de informac¢des (McGEE, PRUSAK, 1994).

Segundo os estudos de Teo e Pian (2002), a adogdo da internet como uma forma de comercializar seus
produtos, pode ser vista como uma vantagem competitiva, desde que mensurada, através de itens, como
diferenciagdo, redugdo de custo, inovagio, crescimento e aliangas. Os autores ainda elaboraram uma
classifica¢do, de acordo com o nivel de adog¢io da internet. O nivel “zero” corresponde a simples adog¢do do
e-mail, enquanto o maior nivel, o nivel “quatro” significa a transformacdo dos negdcios, focando princi-
palmente a construcao de relacionamentos e procura de novos negocios e oportunidades.

Com niveis mais avan¢ados de adogdo da tecnologia internet, com a inten¢do de utiliza-la para o
comércio eletronico, algumas caracteristicas sao ressaltadas. Ferreira e Mariano (2001) enumeram em seu
trabalho, algumas dessas caracteristicas inerentes ao comércio eletronico, encarando-as também, como
boas oportunidades; entre elas apontam como importantes a sensibilidade ao preco, a marca e a
confiabilidade, a negociagao dinamica, a redugédo de custos, a oportunidade de expansdo de mercados, por
parte das empresas tradicionais, a utilizagdo como um instrumento complementar ao marketing, permite a
customiza¢do em massa e também uma maior fidelizagdo dos consumidores.

Visto como uma forma de estratégia competitiva, Albertin (2000) cita as vantagens que a empresa
pode obter com o comércio eletronico, sendo elas: i) proporcionar vantagens de custos; ii) permitir a
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diferenciagdo de seus produtos e servigos; iii) possibilitar um melhor relacionamento com clientes; iv)
permitir a entrada mais facil em alguns mercados; v) possibilitar o estabelecimento de barreiras de entrada;
vi) auxiliar a introdugdo de produtos substitutos; vii) tornar mais facil a elimina¢io de intermedidrios; viii)
facilitar o surgimento de novos intermediarios, que adicionem valor através de informacéo e ix) permitir
novas estratégias competitivas, com o uso de sua tecnologia.

Stern et al. (2002) demonstram que os novos intercambios que estao surgindo para a compra, muitas
vezes, sdo definidos pelos produtores, que em um local especifico (um site ou uma extranet) determinam a
quantidade de matéria prima que necessitam e cabe aos fornecedores fazerem suas ofertas, aumentando
deste modo a intensidade de negociagao dentro do canal. Os autores ressaltam ainda, as economias
decorrentes da agilidade do processo, entre elas, a reducdo dos custos de aquisi¢ao dos suprimentos.

Uma vez verificada a importancia da confian¢a no relacionamento, as empresas passam a observar as
tecnologias que envolvem trés circunstancias importantes: o intercimbio de dados entre elas, conhecido
também como EDI (eletronic data interchange), estoques que sdo gerenciados pelos proprios fornecedores,
denominado de VMI (vendor management inventory) e sistemas de reabastecimento continuo, CRP
(continuous replenishment). Estas tecnologias sdao algumas das iniciativas adotadas pelas empresas, rumo a
agilizagdo de seus processos com o comércio eletréonico (STERN et al., 2002).

Para o B2B, Stern et al. (2002) citam o EDI como a mais importante das tecnologias, sendo
amplamente utilizado em redes de suprimento empresarial dos maiores varejistas do mundo, bem como por
muitas empresas B2B em seus canais.

Acompanhando o histdrico de crescimento do comércio eletrénico, entre empresas no Brasil,
pesquisas realizadas pela Fundagdo Getulio Vargas - EAESP constataram que o volume de transagdes B2B,
em 2002, ja representavam 2,39% do seu volume total, atingindo algo em torno de 5 a 7 bilhoes de ddlares,
com uma média de crescimento de 105% em relagdo ao ano de 2001 (ALBERTIN, 2002).

Na sexta edigdo da pesquisa sobre comércio eletronico divulgada em 2004, referente ao ano de 2003,
coordenada pelo professor Alberto Luiz Albertin, divulgou-se que as transagdes entre as empresas, feitas
exclusivamente pela internet, ja chegavam a 4,94%, representando aproximadamente 11,8 bilhdes de
ddlares. Finalmente, em 2005, a sétima edigdo do relatdrio divulgou que as transagcdes B2B ja alcangavam,
em 2004, um percentual de 9,92%, equivalente a 32 bilhoes de ddlares.

Com isto, é possivel verificar que é cada vez mais importante o papel do comércio eletronico entre as
empresas. De acordo com o monitoramento da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (2005), é possivel
afirmar que esta forma de comercializagdo continua com a tendéncia de crescimento para os proximos
trimestres de 2005 .

Baseados no referencial tedrico apresentado anteriormente, foram propostas quatro hipdteses
principais, sendo que as hipoteses H3 e H4 foram subdivididas em duas cada uma. As hipdteses sio:

H1 - Quanto maior o nivel de informatizagiao / integracio da empresa, maior a adogdo do uso de
comércio eletrdnico;

H2 - Quanto maior o nivel de informatiza¢do / integra¢do da empresa, menor o tempo planejado para
adogdo entre as empresas, que ainda nio utilizam o comércio eletrénico;

H3a - Quanto maior o tempo de ado¢do do comércio eletronico, maior o grau de utilizagdo do comércio
eletronico em relagdo a rotinas de compras;

H3b - Quanto maior o tempo de adogdo do comércio eletronico, maior o grau de utilizagdo do comércio
eletronico, em relagdo a rotinas de vendas;

H4a - Quanto maior o porte da empresa, maior a predominancia do uso de comércio eletronico, nas
rotinas de compra;

H4b - Quanto maior o porte da empresa, maior a predominancia do uso de comércio eletrénico nas rotinas
de venda.
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3. METODOLOGIA

Com base no referencial tedrico adotado, a pesquisa empirica se propde a identificar como as
empresas do setor metal-mecanico estao fazendo uso dos sistemas de gestao da informacéo, associados as
praticas de comércio eletrénico, de acordo com o perfil especifico das empresas, caracterizado por seu porte
e segmento de mercado em que atua. O método de pesquisa adotado é reconhecido na literatura como
levantamento de campo ou “survey’, o qual se caracteriza pela descri¢io quantitativa de uma populagdo
(SELLTIZ, WRIGHTSMAN, COOK, 2001). Em rela¢do a defini¢ao temporal, a pesquisa possui o carater de
corte-transversal (cross-sectional), onde a coleta dos dados ocorreu em um s6 periodo de tempo, visando
descrever uma popula¢io nesse determinado momento (RICHARDSON, 1999, p. 148). A sele¢io da
amostra de empresa partiu de um banco de dados, de cerca de 1.700 empresas nacionais, do setor metal-
mecénico. Este banco-de-dados integra uma relacdo de enderecos atualizados periodicamente pelo
laboratorio responsavel pelo projeto CIMM - Centro de Informag¢des Metal-Mecénica, do Departamento de
Engenharia Mecénica da Universidade Federal de Santa Catarina. Foram, portanto, considerados apenas os
respondentes que constituissem representantes de empresas brasileiras inseridas no setor metal-mecanico,
filtro este realizado nas respostas recebidas.

De acordo com Richardson (1999), devido a composicao da amostra ter sido escolhida por
determinados critérios intencionais ou de selecdo racional, ela é considerada ndo probabilistica, uma vez
que o critério adotado foi a selecdo de sujeitos que estivessem incluidos no banco-de-dados, através de seu
endereco eletronico e representassem qualquer empresa brasileira do setor metal-mecénico. Uma vez que a
extensdo dos resultados da pesquisa, em relagdo ao universo das empresas, exige que se trabalhe com
amostras probabilisticas, as analises e resultados desta pesquisa devem ser compreendidos como
significativos apenas para as empresas analisadas.

O questionario eletronico da pesquisa foi disponibilizado na Internet e o convite para participagdo
enviado a populagio inicial de 1.700 empresas (empresas que fazem parte do CIMM) a partir de um
boletim semanal enviado aos respectivos destinatarios, durante dois meses (15 de dezembro a 15 de
fevereiro). Deste total, 206 respostas retornaram e, apos o tratamento, eliminando as respostas duplicadas e
questiondrios parcialmente preenchidos, restaram 174 respostas validas, o que perfaz um percentual de
10,23% da populagio. Todas as respostas foram obtidas através do questionario eletronico, disponibilizado
no proprio portal do CIMM.

3.1. AMBIENTE DE ESTUDO — O SETOR METAL-MECANICO BRASILEIRO

O setor metal-mecanico compreende uma série de atividades industriais, que em seu conjunto
constituem parte representativa da produgdo industrial brasileira, segundo dados do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (2005). Entre as atividades industriais que caracterizam o
setor metal-mecénico, de acordo com dados do Centro de Informagdes Metal-Mecanico (2005) podem ser
citadas atividades na drea de metalurgia, produ¢ao de maquinas e equipamentos, area de produgao de pegas
e ferramentaria, area de componentes e lubrificantes.

Considerando o estado do setor no contexto econdmico brasileiro, nos dias atuais, faz-se relevante o
levantamento de algumas informagdes que caracterizem a situa¢do da producao industrial, referente a
algumas das atividades do setor metal-mecanico. De acordo com a publicagaio Usinagem Brasil de
12/02/2005, a industria de maquinas e equipamentos atingiu, em 2004, seu melhor resultado, desde 1995,
quando da implantagdo do Plano Real. Com faturamento de R$ 45,613 bilhoes, em 2004, o que representa
um crescimento de 30% em relagdo a 2003. De acordo com indicadores econdmicos fornecidos pela
Associagao Brasileira de Mdquinas e Equipamentos —Abimaq (2005), do total do faturamento do setor,
56,2% corresponde ao mercado interno e 43,8%, ao mercado externo. Ainda assim, segundo a publicagdo
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da Usinagem Brasil, o potencial de crescimento ¢ visivel, uma vez que o nivel de utilizagdo da capacidade
instalada teve um aumento que passou de 77,15%, em 2003, para 81,88%, em 2004. De acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2005): a producdo de bens de capital nao-seriados (sob
encomenda) cresceu 10,6%, em janeiro, em relagdo a janeiro de 2004, o que aponta para o inicio de 2005
uma indica¢ao importante para o crescimento sustentado da economia brasileira.

4. ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

O perfil da amostra em relagdo ao porte (SEBRAE, 2004), as empresas estdo distribuidas da seguinte
forma: 26,44% sio micro-empresas, 28,16% sdo pequenas empresas, 24,14% sao médias e 21,26% sio
grandes empresas.

Dentre as empresas pesquisadas, constatou-se que existiam casos nos trés estagios de informatizagao;
a amostra ficou distribuida da seguinte forma:

TABELA 1 - Estagios de informatizacdo

Freq. % Cumulativo
Manual 41 23,56% 23,56%
Automatizada 76 43,68% 67,24%
Integrada 57 32,76% 100,00%

Fonte: Elaborada, a partir das respostas da pesquisa

Verificou-se, quanto a adogdo de praticas de comércio eletronico, a seguinte distribui¢do da amostra:
15% em processos de compra; 11% em processo de venda e 17% em ambos os processos. O restante das
empresas, 57%, nao adotam as praticas de comércio eletronico.

Com relagio as empresas que adotam praticas de comércio eletronico, procurou-se identificar como
se comportou a amostra quanto ao ano de inicializagdo destas atividades.

TABELA 2 - Adogao do comércio eletronico (ano)

% Cumulativo
1985-1989 2,7% 2,7%
1990-1994 8,1% 10,8%
1995-1999 23,0% 33,8%
2000-2004 66,2% 100,00%

Fonte: Elaborada a partir de dados da pesquisa

Com relagdo & amostra, é interessante constar que dentre as 174 empresas respondentes, 132
(aproximadamente 86%) pertencem ao ramo industrial e o restante, 42 (aproximadamente 24%) pertencem
ao ramo de servigos dentro do setor metal-mecénico. Todas as cinco regides do Brasil apresentaram
empresas respondentes, com a maior concentra¢ao na regido Sudeste (54,6%), seguida pela regido Sul com
29,31%.

5. ANALISE DE RESULTADOS

Os principais resultados desta pesquisa se referem a adogao do comércio eletronico em organizagoes
do setor metal-mecénico, bem como sua perspectiva de uso, tanto no contexto de atividades de compra
como de venda.
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O estudo de levantamento compreendeu a analise de resultados, através do uso de métodos
paramétricos e ndo-paramétricos. Foram testadas e analisadas sete varidveis para comprovagdo ou rejeigdo
das hipdteses: i) estdgio de informatiza¢do que caracteriza a empresa, os quais abrangem o nivel manual,
automatizado e integrado; ii) estagio de informatizagdo de setores especificos da empresa (manual,
automatizado e integrado); iii) adogdo de comércio eletronico pelas empresas em atividades de compra,
venda ou ambas; iv) perspectiva de implantagido do comércio eletrdnico, na empresa; v) ano de inicializa¢io
das atividades de comércio eletronico pela empresa; vi) percentual da cadeia de valor da empresa associada
ao emprego de comércio eletronico em atividades de compra ou venda; vii) tamanho da empresa de acordo
com o nimero de funciondarios. Para a verificacdo da hipotese H3a e H3b houve o reagrupamento da
variavel v (ano de inicializagdo das atividades de comércio eletronico pela empresa) em intervalos de 5 anos
e reagrupamento da variavel vi (percentual da cadeia de valor da empresa, associada ao emprego de
comércio eletronico em atividades de compra ou venda) em quatro intervalos percentuais. Para a
verificagao das hipdteses H4a e H4b também houve reagrupamento da varidvel nominal vi, em dois
intervalos percentuais, quais sejam: primeiro intervalo, compreendendo até 50% da cadeia de valor
associada ao emprego de comércio eletronico, ou seja, com a predominancia da adogdo de praticas
tradicionais de comercializagdo; e o segundo intervalo, compreendendo mais de 50% da cadeia de valor
associada ao emprego de comércio eletronico, predominando assim, a pratica comercial por meio
eletronico.

Os resultados do teste qui-quadrado (Pearson) em nivel de confianga a=0,05% foram:

TABELA 3 - Resultado dos testes qui-quadrado

Hipoteses Qui-quadrado
H1 0,000
H2 0,551
H3a 0,045
H3b 0,000
H4a 0,003
H4b 0,248

Fonte: Elaborada, a partir dos resultados da pesquisa

Dentre as seis hipoteses apresentadas, somente a hipotese H2 ndo apresenta diferencas de
comportamento, neste caso, entre o nivel hierarquico e as fontes de informagdes. Todas as outras
apresentam diferenca de comportamento, demonstrando comportamentos diferentes para situagoes
diferentes, comprovando a influéncia de uma variavel sobre a outra.

Analisando a hipétese H1, a qual afirma que quanto maior o nivel de informatizagdo, maior a adogao
de praticas de comércio eletrénico, observa-se a existéncia de diferenca na adogdo de comércio eletrdnico,
entre empresas que apresentam estagios de informatizagao distintos. Além disso, verificou-se que esta
diferenga ocorre no sentido especificado pela hipdtese H1, ou seja, em empresas em niveis mais avancados
de informatizagao (automatizado e integrado) as praticas de comércio eletronico sao mais freqiientes.

Estes resultados sugerem que no estagio de informatizagdo manual, onde menos de 1% das empresas
adota préticas de comércio eletronico, as empresas apresentam um nivel minimo de familiaridade com
tecnologias computacionais, o que por sua vez impede a adogdo de canais de comercializagdo, que envolvam
recursos eletronicos, tanto em virtude da falta de recursos tecnoldgicos como de capacitagdo de pessoal. Ja
nos casos onde o estagio de informatizagao foi identificado como automatizado, verificou-se que mais de
40% das empresas, neste estagio de informatizagao, adotam algum tipo de pratica de comércio eletronico.
Portanto, a capacitagao e a utilizacdo de recursos computacionais, ainda que de forma isolada, por cada um
dos setores da empresa, pode contribuir para a adogdo de praticas comerciais envolvendo comércio
eletronico. Entre as empresas no estagio de informatizagao integrado, mais de 65% das empresas adotaram
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algum tipo de pratica de comércio eletrénico, o que também corrobora para a explicagdo de que quanto
maior a adogdo de recursos e disponibilidade de competéncias computacionais, maior a possibilidade de
adog¢do de canais eletronicos de comercializagio de produtos e servigos. Estagios de informatizagao
integrados pressupoe a utilizagdio de uma série de recursos computacionais, envolvendo estruturas de
comunica¢do e bancos-de-dados, que podem servir como subsidios para otimizagdo de sistemas de
comércio eletronico.

A hipétese H2, por sua vez, deve ser rejeitada, pois os dados apontam que nao foi identificada
diferenga na perspectiva de adogdo do comércio eletrénico e o estagio de informatizagdo em que se
encontra a empresa.

A hipétese H3a também foi confirmada, uma vez que foi identificada diferenca entre o ano de adogao
de praticas de comércio eletronico e o percentual da cadeia de valor da empresa associada a atividades
comerciais de compra, por meio eletronico. Foi identificada também, diferenca entre o ano de adogédo de
praticas de comércio eletronico e o percentual da cadeia de valor da empresa, a qual esta associada a
atividades comerciais de venda, por meio eletronico, confirmando assim a hipotese H3b. A confirmacio
destas hipdteses torna-se um indicativo de que a utiliza¢do do comércio eletrénico tem se tornado um canal
cada vez mais determinante entre as empresas do setor metal-mecanico e sua aceitagdo crescente, na
medida em que as empresas tém optado por aumentar sua adogdo no conjunto de produtos e servigos de
sua cadeia de valor. Considerando a influéncia que fornecedores e clientes exercem uns nos outros, através
de praticas comerciais especificas, a adogao crescente de praticas de compra por meio de comércio
eletronico pode ser justificada pela orientagdo das praticas de venda eletronica de empresas fornecedoras.
Portanto, quanto maior a experiéncia da empresa, na realizacio de atividades de comércio eletrénico, maior
a possibilidade de que empresas clientes adotem a cultura de utilizagao destes canais, em suas praticas
comerciais.

Uma observacio importante a ser realizada, com base na pesquisa, é a identifica¢do, no ano de 2000, de
um alto indice de adogdo de praticas de comércio eletrdnico pelas empresas do setor metal-mecanico, seguida
por uma significativa redu¢do no ano seguinte. A partir do ano de 2001, verifica-se novamente um
crescimento na adogdo de préticas de comércio eletronico entre as empresas do setor. O ano de 2000 coincide
exatamente com o periodo de ocorréncia da brusca queda das agoes negociadas na bolsa de valores Nasdaq
(JOELMIR BETING ON-LINE, 2000) , responsavel pela transagao de titulos de agoes de empresas voltadas
para praticas comerciais na Internet e empresas de biotecnologia. Este fato contribuiu, segundo especialistas,
para o fechamento de uma série de empresas com agoes negociadas na Nasdaq. Conclui-se que, assim como
a reducio da euforia mundial, a respeito da adogdo de praticas comerciais relacionadas ao uso da Internet,
com base no evento citado anteriormente, as empresas do setor metal-mecanico no Brasil acompanharam
esta tendéncia. Apesar da verificagdo deste comportamento, um nimero crescente de empresas, bem como
aquelas que persistiram na adogao de praticas comerciais, por meio eletrnico, apresentam uma dependéncia
crescente destes canais, no contexto de produtos e servigos de sua cadeia de valor.

Quanto a hipdtese H4a, foi verificada diferenca entre os intervalos relativos a predominancia de
comércio eletronico ou tradicional, em atividades de compra em relagdio ao tamanho da empresa.
Confirmando esta hipdtese, portanto, verificou-se que o predominio de praticas de comércio eletronico, em
atividades de compra, ocorre na maior parte das grandes empresas. Entre as empresas de micro, pequeno e
médio porte, onde hda predominédncia das praticas tradicionais de compra, observou-se que as
micréempresa apresentam a maior adogao de atividades de comércio eletronico.

Entre as possiveis explicagdes para esta constatagao, poder-se-ia afirmar que enquanto a utilizagdo de
comeércio eletronico estaria diretamente associada a disponibilidade de recursos das grandes empresas, as
micro-empresas podem estar adotando praticas de comércio eletronico, em virtude da influéncia de seus
parceiros comerciais (de grande porte ou ndo) determinarem o seu relacionamento, através dos canais
eletronicos de compra e venda, for¢ando, portanto, as micréempresas a utilizagio do comércio eletronico.
Outra possivel explicacdo para a expressividade da ado¢do de comércio eletronico pelas micro-empresas,
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em relacdo aquelas de pequeno e médio porte, consiste na maior facilidade, segundo McGrath (2002) de
realizarem processos de mudanca. Assim, em fun¢do de uma suposta maior flexibilidade, maior é o
potencial de implantacdo de praticas de comércio eletronico entre micro-empresas, para as quais a
implantaqio de praticas comerciais sofreria menos resisténcia, em fungdo da estrutura existente. Por isso,
enquanto as grandes empresas apresentam suas vantagens competitivas, em virtude da disponibilidade de
recursos existentes, as micro-empresas apresentam como vantagem competitiva a capacidade de mudanga.

Com relagdo a hipotese H4b, nao foi verificada diferenca entre os intervalos relativos a praticas de
comércio eletronico ou tradicional, em atividades de venda, com relagdo ao tamanho da empresa. Portanto,
em atividades de venda, néo foi possivel concluir que existe influéncia do tamanho da empresa sobre o tipo
de pratica comercial adotada em atividades de venda.

6. CONCLUSAO

No contexto das praticas comerciais entre empresas, muitos setores apresentam graus variados de
consciéncia a respeito das vantagens competitivas que o comércio eletronico pode representar. No entanto,
uma série de fatores podem influenciar na adogdo de tais praticas, conforme citado neste trabalho. A
confianga entre os agentes (clientes e fornecedores) segundo Hoffeman (2004), a confiabilidade das
tecnologias adotadas e a pressao de agentes sobre seus parceiros, para adogao de tecnologias similares
(GIBSON, EDWARDS, 2004) em determinadas praticas comerciais. Considerando a representatividade do
setor da industria metal-mecénica, no cendrio econémico brasileiro e a capacidade de acesso proporcionada
pela pesquisa realizada, este trabalho possibilitou a identificagdo de algumas relagdes concernentes as
caracteristicas das empresas pesquisadas e a ado¢ao de préticas de comércio eletronico.

Verficou-se que a adogdo de comércio eletronico passa, predominantemente, pela cultura e
conhecimento de tecnologias computacionais, ou seja, o potencial de ado¢ao de comércio eletrénico é
ampliado, a medida em que a empresa tenha dominio minimo das tecnologias computacionais de gestao da
informagdo. Quanto maior este dominio, demonstrado a partir do estagio de informatizagdo automatizado
ou integrado, maior a adogao de préticas de comércio eletronico.

Observou-se também, que a adogdo de praticas de comércio eletronico tem sido considerada positiva
para os resultados e estratégias das empresas, uma vez que se verificou a ampliagdo da comercializagdao dos
produtos e servicos da cadeia de valor das empresas, neste canal, ao longo dos ultimos anos. As empresas
seguiram a tendéncia global associada a uma euforia em relagdo a estas novas praticas comerciais, em 2000,
havendo a partir deste ano, um aumento crescente, porém contido, em rela¢io ao crescimento observado
até aquele ano. E possivel que a adogdo de préticas comerciais de compra e venda eletronica apresentem
uma interdependéncia, por meio da pressdo entre clientes e fornecedores, sobre a adogao de tais praticas.

Outra constatagdo é de que grandes e micro-empresas estao mais propensas a adogdo de praticas de
comércio eletrénico, a0 menos em atividades comerciais de compra. Isto pode ocorrer em fun¢ao da
influéncia dos fornecedores, que adotam praticas de comércio eletronico, em atividades de venda e pode ser
justificado pelo argumento do potencial estratégico de McGrath (2002) segundo a quais grandes e pequenas
empresas apresentam potenciais para mudanga em praticas organizacionais, por razdes distintas. As
grandes empresas, pela disponibilidade de recursos e as pequenas, pela flexibilidade, em fun¢io do
tamanho reduzido.

Ainda que os resultados da pesquisa demonstrem uma amplia¢ao nas praticas de comércio eletronico,
de empresas do setor metal-mecénico, mais da metade das empresas da amostra ainda seguem o modo
tradicional. Isto quer dizer que apesar da representatividade economica do setor e do seu potencial de
adog¢ao de novas tecnologias, ainda hd razdes que impedem sua aplicagio. Identificamos, no contexto desta
amostra que ndo sao necessariamente empresas maiores que adotam tais praticas, mas empresas com maior
intensidade de adogao sistemas computacionais na gestdo da informagdo, podem apresentar maior
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potencial para aplicagao do comércio eletronico. Portanto, buscando corroborar por meio dos resultados
desta pesquisa, a capacidade para a mudanga e conhecimento de tecnologias de gestdo da informago,
passam a constituir fatores determinantes, para que empresas, no setor metal-mecanico, venham a usufruir
de vantagens competitivas associadas a praticas comerciais por meio eletronico.

Novas pesquisas podem ser estimuladas, no sentido de identificar como se da o desenvolvimento da
adog¢ao de praticas de comércio eletronico, em outros setores representativos da economia brasileira. Da
mesma forma, novas pesquisas ainda no contexto do setor metal-mecénico brasileiro, podem ser
desenvolvidas para identificar que outros fatores sdo condicionantes no emprego de praticas de comércio
tradicional e eletronico.
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