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RESUMO

A adocdo da Internet como solucao para o desenvolvimento de negdcios tem estado
entre as principais preocupacOes de empresas que desejam explorar novas tecnologias. Na
rede, as oportunidades para a conducdo de negoOcios aumentam substancialmente,
provocando a necessidade das empresas acompanharem as alteracbes em seu ambiente de
negocios, atuando de forma a obter vantagem competitiva. Com a presenca na Internet
atraves de sites, elas buscam alternativas que implementem solucdes para esta nova
realidade. Para explorar estas novas oportunidades, ¢ fundamental a identificacdo de
aspectos que permitam o direcionamento de esforgos e recursos, seja em carater estrutural,
organizacional ou técnico. Neste contexto, esta pesquisa procura contribuir sobre a
compreensdo da Internet e suas diversas formas de aplicacdo. Trata-se de uma pesquisa
exploratdria realizada em duas empresas atraves do método de estudo de casos em campo,
a qual procurou investigar a influéncia da Internet em negdcios empresariais atraves da
identificacdo e caracterizagdo de elementos para andlise de sites, permitindo analisar a
maneira como as empresas podem utilizar-se desta tecnologia para a conducdo de seus
negdcios. A caracterizagdo dos elementos deu-se a partir das técnicas de analise Iéxica e
analise de conteudo dos dados obtidos a partir de entrevistas nas empresas. As categorias
geradas através da analise qualitativa permitiram a operacionalizacdo da grade de anélise, a
qual oferece uma solucdo para tornar uniforme o procedimento geral de observacéo de
empresas na Internet a partir de seus sites, apresentando elementos e dimensdes que
permitem operacionalizar alguns dos aspectos a serem observados para a adogcdo da
Internet por empresas. Os resultados gerados permitem concluir que a Internet influencia
as atividades das empresas, permitindo-as atuar de forma competitiva em seu ambiente.
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ABSTRACT

The adoption of the Internet as a solution on business development has been among
the biggest concerns of companies which want to explore new technologies. In the web, the
opportunities for business’ leading increase substantially, evoking the need of the
companies to accomplish the changes in their business environment, acting in order to
obtain competitive advantage. With the position in the Internet through sites, they search
alternatives that implement solutions to this new reality. To explore these new
opportunities, it’s fundamental to identify the aspects that permit the guidance of efforts
and resources, in a structural, organizational or technical character. In this context, this
research tries to contribute for the comprehension of the Internet and its several ways of
application. This is an exploratory research realised in two companies, which tries to
investigate the influence of the Internet in company businesses through the identification
and characterization of elements for the analysis of sites, allowing us to analyse the way
the companies can use this technology to conduct their businesses.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Um novo paradigma tecnologico comeca a ser delineado neste ultimo século. O
esboco da Era da Inteligéncia em Rede é marcado por diversas tendéncias relativas as
Tecnologias de Informagdo. Essa nova Era caracteriza-se por uma crescente
interpenetrabilidade dos computadores nas organizacoes; pela convergéncia entre a midia,
computadores e redes de telecomunicacdo; pela automacédo de processos de trabalho nas
organizag0es, aumento da competicdo global e pela difusdo e adocdo de padrdes
tecnoldgicos globais. A base da transformacéo organizacional e da vantagem competitiva,
neste cendario, sera a informatizagdo traduzida em conhecimento (TAPSCOTT, 1995;
CAMPOS, 1994). Estamos no limite de uma revolucdo tdo profunda quanto a que deu
origem a inddstria moderna. Trata-se da revolucdo digital, da revolucdo da informacéo
(VASSOS, 1997; TAPSCOTT, 1997). Uma das responsaveis por esta alteragdo é a
Internet, que possibilita empresas e pessoas ultrapassarem limites de atuacéo fisica.

Ditada pelo rapido crescimento de diferentes tecnologias de informacao, a Internet
surgiu e rapidamente consagrou-se como solucdo para a integracdo dos negdcios
(JENKINS, 1990), alterando processos estruturais e oferecendo as empresas um novo e
poderoso canal de comunicacdo com o mercado. Nesse rapido avanco tecnologico, as
oportunidades para pequenas e grandes empresas aumentam substancialmente, provocando
a necessidade das empresas diferenciarem-se, compartilharem informacdes e atuarem
rapidamente de forma a obter vantagem competitiva.

A conducédo de negdcios em ambientes mediados pela Internet apresenta-se como
um novo canal para o desenvolvimento negdcios e relagbes de trocas com clientes,
fornecedores, distribuidores, parceiros, etc. Para acompanhar este novo cenario, as
organizacOes, observando o contexto de globalizacdo, sociedade da informacdo e
tecnologia da comunicacdo no qual estdo imersas, tentam encontrar uma opgao que
implemente as mudancas necessarias para tornarem-se ou manterem-se competitivas,
buscando um diferencial. Diversas podem ser as razdes de utilizacdo da Internet por parte
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das empresas e organizacdes. Na verdade, as empresas precisam estar preparadas para
enfrentarem este novo desafio de estabelecimento na rede, buscando definir estratégias de
atuacdo para posicionarem-se de forma competitiva na Internet. Através da presenca
estratégica na Internet através de sites, elas buscam alternativas que implementem solugdes
para esta nova realidade, onde se supde a alteracéo das relagdes entre a organizacao e seu
ambiente de negdcios.

Esta realidade de mercado levou-nos buscar identificar alguns elementos para
analise de empresas na Internet. Neste contexto, evidenciam-se aspectos organizacionais, o
que conduz a investigacao de influéncia desta nova tecnologia no ambiente de negocios:
Quais sdo os elementos que permitem caracterizar e analisar a maneira como as empresas
podem posicionar-se na Internet? Qual a influéncia de sites no ambiente de negdcios da
empresa?

Esta pesquisa, portanto, visa contribuir no debate sobre a compreensdo do
fendmeno Internet, de modo a tentar estabelecer as implicagfes de seu desenvolvimento
nas organizagbes, e de como estas podem utilizar-se deste novo ferramental para
desenvolver novas formas de atuacgdo. Trata-se de uma pesquisa exploratoria desenvolvida
em duas empresas, a qual procura investigar este novo ambiente, identificando aspectos
importantes que caracterizem a maneira como estas podem utilizar-se desta tecnologia para
posicionarem-se estrategicamente, explorando estas novas oportunidades.

Este documento esta estruturado de maneira a mostrar, neste Capitulo 1, o0s
objetivos da pesquisa e a justificativa de escolha do tema. A seguir, no Capitulo 2,
apresenta-se uma revisdo bibliografica relativa ao tema abordado, onde sdo mostrados
aspectos conceituais importantes da relacdo Internet e Negocios. A metodologia utilizada é
apresentada no Capitulo 3, seguida da descricao dos sites no Capitulo 4. No Capitulo 5 séo
desenvolvidos os resultados obtidos e no Capitulo 6 sédo feitas as consideragdes finais.
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1.1. TEMA E JUSTIFICATIVA

A Internet constitui-se hoje no conjunto de Tecnologias da Informacdo de maior
crescimento e impacto na sociedade. Através da Internet as organizacGes podem definir
critérios de atuagdo em um ambiente competitivo onde todos possuem iguais condigdes.
Alguns autores j& citam a grande influéncia em negocios de empresas que utilizam a
Internet, por um lado como fonte de informacéo, e de outro através do uso de sites como
novo canal de comunicagdo, divulgando produtos, oferecendo servigos e estruturando um
novo ambiente de negdcios (WANG, 1998; PALMER, 1998; KANNAN, 1998; RAO,
1998; MORT, 1998; BERTOT, 1998; HUFF, 2000; VASSOS, 1997).

O ponto de partida desta pesquisa foi a constatacdo, através de inumeras
experiéncias praticas do pesquisador em atividades de consultoria paralelas, de que muitas
empresas ndo estdo bem orientadas quanto a utilizacdo da Internet nas suas estratégias de
negocios. Esta experiéncia pratica motivou a busca de modelos e sobretudo a compreensao
de como estes podem contribuir para o éxito da relagdo Internet x Empresa, no que se
refere & possibilidade de negocios via rede, tais como contatos com clientes e fornecedores,
analise de ambiente concorrencial, aquisicdo e distribuicdo de conhecimentos, entre outros.
A insercdo de uma empresa neste novo ambiente de negocios deve ser estrategicamente
definida, possibilitando a esta se utilizar da Internet como ferramenta importante na
conducdo de processos para obter, manter e aprimorar sua posicdo competitiva. Além
disso, outra motivacdo para a realizacdo deste trabalho é a oportunidade historica com
relacdo ao tema Negodcios na Internet, por ser um assunto de grande potencial a ser
utilizado por parte das empresas, com grandes possibilidades de investigacao.

Somado a isso, constatou-se também, através da revisao bibliografica, que varias
pesquisas tém tentado entender os impactos e influéncias de diversas tecnologias nas
organizagOes, normalmente atraves da ética dos clientes em relacdo a Internet, ao comércio
eletronico, ao perfil de cliente consumidor, ao perfil de académico internauta, etc., mas
pouco tem-se pesquisado sobre a perspectiva empresarial, ou seja, a maneira como as
empresas encaram a introducdo desta tecnologia em seus negocios. ldentifica-se uma
lacuna aberta quanto a estudos nesta linha, especificamente no que se refere a influéncia da
Internet sob a Gtica da empresa.

SOARES (1998), por exemplo, ressalta sobre a necessidade de ser estudada a
abordagem da Internet do ponto de vista empresarial com vistas a analise de sites, seu
desenvolvimento e sua estratégia convergindo com a estratégia da empresa. Da mesma
forma, CIRIA (1997) propde a realizacdo de pesquisa com empresas que usam a Internet,
que tenham sites e realizem negdcios, podendo ser feita uma comparacdo antes e depois da
implementacdo da Internet. DINIZ (1999) sugere estudos de sites empresariais. Além
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desses citados, varios outros identificam que a maioria das empresas nao esta explorando
as varias possibilidades oferecidas pela rede, pois empregam-na, muitas vezes, de forma
semelhante as midias tradicionais, encontrando-se ainda num estagio inicial em termos da
exploracdo de seu potencial (MOSCAROLA, 1998).

O foco desta pesquisa (figura 1) é identificar e caracterizar elementos para a analise
da adocdo da Internet em empresas, observando o processo de implementacdo de Sites e a
influéncia destes na conducédo de negdcios empresariais.

Neparmos
Emprerarmmny

!

Tafludwoa ?

figura 1 — Perspectiva e foco da pesquisa

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo Geral

Compreender a influéncia da Internet em neg6cios empresariais através da
identificacdo de elementos para analise de sites.

1.2.2. Objetivos Especificos

= |dentificar e categorizar elementos que possibilitem a analise da presenca das
empresas na Internet.

= Estruturar uma grade de analise que sirva de modelo para observacdo de sites
empresariais.

= Analisar a influéncia da Internet nas empresas a partir dos elementos
identificados e categorizados.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Os conceitos apresentados neste capitulo servem de base referencial para a
definicdo e o entendimento dos elementos e dimensbes que foram utilizados na elaboracéo
dos instrumentos de pesquisa e na especificacdo dos sites. Ele esta dividido nas seguintes
secOes (figura 2): a Tecnologia de Informacdo em empresas (2.1), a Internet como
ambiente de negocios (2.2), as atividades empresariais na Internet (2.3), a andlise de
empresas na Internet (2.4) e a grade para analise de empresas na Internet (2.5).

2 1. AT em emipresas

H— B 22 A fnfernet comn
ambiente de negocios

I._L_h 2 1 Axs gmnadades e NPT
it empresarims na fnternet -+

2.4 Anilise de empresas | H.;m.rﬂuw
na Internet I o

—

L.

b 9
—

2.5 Grade de Andlise

figura 2 — As se¢Oes da fundamentacéo teérica
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2.1. ATECNOLOGIA DE INFORMAGCAO EM EMPRESAS

A Tecnologia da Informacdo (TI) tem-se difundido rapidamente nas empresas em
todo o mundo, assumindo um papel cada vez mais estratégico nas organizagoes e atingindo
praticamente todos os setores das empresas (WANG, 1997; GONCALVES, 1995). Varios
autores, entre eles TAPSCOTT (1997), MARTIN (1998) e NEGROPONTE (1995),
oferecem um amplo panorama enfatizando a necessidade de adaptacdo das empresas as
novas tecnologias, que precisam estar preparadas para sobreviver num ambiente onde os
paradigmas sdo continuamente quebrados e a concorréncia surge dos mais insuspeitos
cantos, em geral com forca inesperada.

O atual conjunto de tecnologias disponivel estd gerando um grande impacto na
economia mundial (VASSOS, 1997; GHOSH; 1998; SHAW, 1999), permitindo que a TI
seja cada vez mais aplicada em todos os ramos da atividade humana devido ao crescimento
exponencial de seus recursos (SYNNOTT, 1987; CAMPOS FILHO, 1994). Seu
entendimento e sua utilizacdo tém contribuido para o sucesso e a sobrevivéncia da maior
parte das organizacGes, 0 que determina que todas elas devam considerar novas
oportunidades de melhoria de produtos ou servicos, identificacdo de novos mercados,
inovacOes tecnoldgicas e melhoria em suas posi¢cGes competitivas usando Tl (JENKINS,
1990; TAPSCOTT, 1997).

As contribuicbes da Tl para as organizagOes sdo vistas como a melhoria da
eficiéncia por intermédio de processos e qualidade de servicos, a determinacdo de limite
nas organizagdes (manipulacdo de relagbes com o ambiente) e a coordenacdo de relagdes
entre unidades organizacionais (WANG, 1997; WATSON, 1994). Empresas que falharam
ao acompanhar a Revolugéo da Informacgdo ndo tém prosperado (JENKINS, 1990) e tém
sido transformadas em retardatarias sob o ponto de vista tecnoldgico, colocando-se em
desvantagem estratégica (MAHMOOD, 1991). De fato, a TI tornou-se um fator
fundamental para a estratégia competitiva da empresa (WALTON, 1993), o que a
transforma em uma ferramenta empresarial que altera as bases da competitividade e
estratégias empresariais (CAMPOS FILHO, 1994).

O ambiente empresarial, tanto em nivel mundial como nacional, tem passado por
profundas mudangas nos Ultimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente
relacionadas com a Tl (ALBERTIN, 1998). Esta relacdo engloba desde o surgimento de
novas tecnologias ou novas aplicacBes para atender as necessidades do novo ambiente, até
0 aparecimento de oportunidades empresariais criadas pelas tecnologias ou novas formas
de aplicacao.

A organizacdo da empresa deve ser combinada com a Tl para refletir todos os
componentes da visao estratégica (estratégias de negdcios, de organizacao e tecnologias),
bem como o alinhamento e integracéo destes, levando em conta fatores ambientais. O uso
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da TI permite que as cooperacOes estabelecidas no ambiente empresarial possam ter uma
dimensdo global, o que supera os limites de tempo e distancia entre as organizagdes
parceiras, ou entre a empresa e o cliente.

A tecnologia Internet apresenta-se, neste sentido, como ambiente mediador de
integracdo destes componentes (LAUDON, 2000; CRONIN, 1995; GHOSH, 1998).
Através do compartilhamento de recursos, tecnologia, informacéo e mercado, atingido com
0 estabelecimento de uma cooperagdo por meio da Tl, as empresas conseguem obter a
rapidez e a flexibilidade requeridas pelo mercado, viabilizando competir nas novas
oportunidades a partir desses novos arranjos (JENKINS, 1990). Assiste-se, entdo, atraves
da Internet, a aplicacdo Tl em toda a cadeia de negdcios, desde a concepg¢do de um produto
e/ou servico até sua comercializagdo e distribuicdo (PORTER, 1990). As organizacgoes
passam a realizar seus planejamentos e criar suas estratégias voltadas para o futuro, tendo
como uma de suas principais bases a T, devido aos seus impactos sociais e empresariais
(ALBERTIN, 1998).

A Internet €, portanto, uma TI integradora e colaborativa em particular, que
possibilita reduzir vastamente as restricbes impostas em termos de tempo e espago em
adquirir, interpretar e agir sobre a informacdo (RAMOS, 1998). Constitui-se hoje, no
conjunto de tecnologias da informagdo de maior crescimento e impacto na sociedade
(VASSOS, 1997), permitindo a comunicacéo, colaboracdo, compartilhamento de recursos
e acesso a informacdo (JANAL, 1996). Ela é, antes de tudo, um grande desafio que gera
mudangas na mentalidade empresarial tradicional, uma vez que estas mudangas
organizacionais, impulsionadas pela tecnologia, coincidem com a transformacgdo das
fronteiras geograficas dos negocios (CRONIN, 1995; SANCHEZ, 1996).

A competéncia necessaria que uma empresa precisa ter é sua habilidade em exercer
uma constante, perspicaz e criativa vigilia tecnolégica (LESCA, 1998), capaz de detectar
ndo sO as novas tecnologias emergentes e suas utilizagdes ja consagradas, como também de
perceber usos ainda ndo imaginados para tecnologias que aparentemente pouca relacao tém
com a tradicdo operacional da organizagdo (CANO, 2000). A Internet, nesse contexto,
apresenta oportunidades para atuacdo empresarial através da adocdo de novas tecnologias,
traduzindo-se em um novo ambiente para a realizacdo de negocios.

2.2. A INTERNET COMO AMBIENTE DE NEGOCIOS

Com o crescimento e a rapida expansao do acesso publico a Internet, a idéia de se
fazerem negdcios on-line adquiriu novas dimensdes e passou a atrair uma vasta gama de
interesses comerciais. Com isso, 0 ambiente tradicional de negdécios mudou rapidamente
(KALAKOTA e WHINSTON, 1996), ndo bastando mais as empresas apenas competir em
um mundo fisico de recursos, mas também em um mundo virtual feito de informacéo
(RAYPORT & SVIOKLA, 1995).
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A conectividade e o0s recursos oferecidos pela Internet representam novas
oportunidades para o0s negocios (CRONIN, 1996). A promessa de expandir
empreendimentos e aumentar transacdes estd afetando toda a estrutura organizacional, da
rotina interna de trabalho até a oportunidade de fazer novos negécios (DORNELAS, 1998).
Estar presente na rede hoje significa, no minimo, estar ciente e conhecedor da tecnologia
que definira grande parte das estratégias do futuro. Para uma empresa que pretende manter
sua posicdo no mercado e avancar para a obtencdo de exceléncia competitiva, este
posicionamento é fundamental.

A combinacdo do potencial da Internet com aplicagcBes comerciais especificas
torna-se um desafio para muitas empresas (SHAW, 1999). Isso faz com que elas enfrentem
0 desafio de acompanhar o rapido ritmo das mudangas tecnoldgicas, alterando
consideravelmente sua maneira de conduzir negocios, desde a constru¢do da imagem até o
fechamento das vendas (JANAL, 1996; RAO, 1998; KANNAN, 1998). Estas mudancas,
possibilitadas pela Internet, sdo estratégicas e fundamentais, e requerem seu correto
gerenciamento (GHOSH, 1998).

Frente a esse ambiente, as empresas precisam estar preparadas para fazer negocios,
buscarem novos meios de se tornarem conhecidas e permanecerem competitivas
(KALAKOTA e WHINSTON, 1997). Para descobrir e avaliar estas oportunidades, as
empresas precisam analisar o papel desempenhado pela informagcdo na organizacdo da
empresa, bem como a comunicacéo e os relacionamentos com seu ambiente de negécios. A
busca pela presenca on-line passa pela exploragdo de limites desta nova midia,
estabelecendo conexdes eletronicas com todo o ambiente no qual a empresa opera (figura
3), o qual inclui, entre outros, as fontes de informacdo e tecnologia, fornecedores,
parceiros, grupos, concorrentes, servicos, atividades internas e cadeia de distribuicdo
(CRONIN, 1995; ALBERTIN, 1999; SHAW, 1999). A empresa deve buscar flexibilidade
nestas relacOes, incrementando a eficiéncia das comunicacbes e expandindo sua
participagdo no mercado (GREENSTEIN, 2000).
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figura 3 — Ambiente de negdcios na Internet
Fonte: Adaptado de SHAW (1999, p. 98)

Pelo fato da Internet apresentar diferentes tipos de oportunidades, € importante
perceber as oportunidades oferecidas para as empresas. Entre estas, podemos citar a
possibilidade de estabelecer canal direto com o cliente, evitar intermediarios em processos
de negdcios, desenvolver e entregar produtos e servicos, distribuir informacdo, divulgar a
empresa e usar a Internet para obter vantagem competitiva no canal eletrénico, controlando
acesso a clientes e determinando novas regras neste cenario (GHOSH, 1998).

A atuacdo na Internet pode ser vista como um negdcio paralelo que pode servir,
entre outras coisas, para incrementar a atividade principal da organizagdo. Neste sentido, a
definicdo de negocios na rede deve passar pela identificacdo de pontos estratégicos, que
serdo fortemente influenciados pela cadeia de valores de uma organizacdo. Segundo
PORTER (1990), a cadeia de valor de uma empresa e 0 modo como ela executa suas
atividades individuais sdo um reflexo de sua estratégia, do método de implementacdo de
sua estratégia e da economia basica das préprias atividades. A Internet nesse contexto pode
influenciar os negocios através de varias formas, onde estes podem ser realizados de forma
completa ou parcial por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de comunicagédo e
informacdo (ALBERTIN, 1999). De fato, a Internet permite criar um canal que se refere a
uma série de processos que as empresas devem completar de modo a fazer fluir produtos e
servigos até o mercado, o que inclui logistica, producdo, marketing, comunicacdo e vendas
(VASSOS, 1997; BLOCH, PIGNEUR & SEGEV, 1996).

Ela também permite substituir funcbes fisicas por um conjunto de processos
virtuais, o qual é referido como Canal Virtual de Valor (VASSOS, 1997; RAYPORT &

Raquel Janissek - PPGA / EA / UFRGS



10

SVIOKLA, 1995). Desta forma, torna-se possivel para a empresa identificar diversas
atividades dentro da cadeia de valor, onde seja possivel adicionar valor ao cliente, gerando
diferenciacéo.

De fato, a Internet pode visar muitas coisas além da simples venda. Segundo
VASSOS (1997), muitos clientes potenciais podem ser contatados e conduzidos até o
fechamento dos negdcios, pelas diversas fases do Processo Decisério da Compra — PDC
(quadrol), identificado por um modelo de 5 estagios relacionados com facilidades
permitidas através do uso da Internet e influenciado pelo ambiente, pela individualidade e
pelo processo psicoldgico (ENGEL,1995; O'KEEFE, 1998). A Internet pode suportar
varias destas fases do PDC atraves de funcBes como gerenciamento de informacao,
comunicacgdo estratégica, interatividade e conectividade. Cada uma destas aplicacfes pode
incrementar a produtividade empresarial e sua competitividade, iniciando com sua

presenca virtual (CRONIN, 1996).
ESTAGIOS O QUE OCORRE FACILIDADES

da necessidade desejo e a situacdo real e desta forma ativa ~ Discussdes em Newsgroups

(1) O Reconhecimento I O consumidor percebe a diferenca entre o Anlncio em Banners
seu processo de deciséo.

O consumidor busca informagdes Catalogos de Busca
(2) Procura por Informa(;ao armazenadas na memoria (pesquisa interna)  Diretorios Web
- ou adquiridas através do meio (pesquisa Servidores de Pesquisa
externa).

O consumidor avalia suas opgdes em vista  Discussfes em NewsGroups
dos resultados esperados e limita sua Comparag0es entre Sites
escolha a alternativa preferida. Modelos Genéricos

(3) Avaliagdo das

|
v

Alternativas l
v

O consumidor adquire e consoe a Cartéo de Crédito
(4) Compra - alternativa preferida, ou, se for o caso, uma  Dinheiro Eletronico

que substitua a altura. Virtual Banking

O consumidor avalia se a alternativa Discussdes em NewsGroups
escolhida atende ou néo as suas Mail-listing

necessidades e expectativas a medida que Ssuporte on-line

faz uso da mesma.

guadro 1 — Relagdes entre poder decisdrio do cliente e facilidades da Internet
Fonte: ENGEL,1995; O"KEEFE,1998

(5) Pés-Compra

Ao analisar este processo, torna-se claro que a Internet pode visar muitas coisas
além da venda em si. Baseado nestas relagdes, € possivel observar como ocorre a
influéncia da Internet: da procura pela informacdo, procura de alternativas e até mesmo a
compra, a Internet permite interacdo empresa x cliente (potencial ou ndo) ou empresa X
fornecedor. Tais contatos sdo facilitados, uma vez que ultrapassam fronteiras fisicas e
distancias antes determinadas no comércio tradicional (VASSOS, 1997; CRONIN, 1996).
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2.3. AS ATIVIDADES EMPRESARIAIS NA INTERNET

As atividades empresariais na Internet podem ser analisadas através da estrutura,
das pessoas envolvidas e dos negdcios. Atualmente, algumas das caracteristicas do novo
ambiente empresarial, tais como globalizacdo, integracdo interna e externa das
organizagOes, entre outras, ttm confirmado as tendéncias da criagdo e utilizacdo de
mercado e comércio eletrdnicos, ja considerados realidade (ALBERTIN, 1998). Varias
atividades de uma empresa podem ser influenciadas por estas tendéncias, como as areas de
RH, Planejamento, Comunicacdo, Tecnologia e Sistemas, Processos, Marketing, Vendas,
Logistica, Finangas, Producdo e Gestdo, entre outros (LAUDON, 2000; SHAW, 1999;
KALAKOTA e WHINSTON, 1997). Considerou-se para fins da pesquisa alguns aspectos
gue atualmente tém sido mais explorados, que séo:

[2.3.1] aspectos organizacionais (foco interno),
[2.3.2] aspectos de comunicacdo (foco interno e externo) e
[2.3.3] aspectos de venda e marketing (foco externo).

2.3.1. Aspectos organizacionais

Vaérios sdo os aspectos a serem levados em consideragdo pelas empresas quando da
adocdo da internet em seus negdcios, os quais vao desde estruturas de processos internos,
logistica de produtos, servicos e informacfes, atendimento, até o gerenciamento das
relacOes e alteracbes causadas pela interatividade. Tal é a necessidade de direcionamento
de recursos e defini¢do de estratégias que contemplem aspectos organizacionais.

Ao realizar negocios na Internet, uma empresa pode ampliar a divulgacao de suas
informagdes, servigcos e / ou produtos (GREENSTEIN, 2000; ALBERTIN, 1999; HUFF,
2000): é possivel somente oferecer informacgdes, caracterizando etapas da compra de
produtos somente de identificacdo de necessidades e procura por mercadorias, bens ou
servigos; ao oferecer servicos, seja sua solicitacdo, seja sua efetivacdo, como servicos
bancarios e assinatura de revistas/jornais por exemplo, automaticamente utilizara
informacgdes também para a prépria comunicacdo e apresentacdo de seus servigos; ao
oferecer produtos, ela estara se utilizando de servi¢os para procedimentos internos e
também informacdes, seja na divulgacao, seja em contatos posteriores. Produtos podem ser
selecionados, ordenados e pagos eletronicamente, mas ndo podem ser entregues
eletronicamente. Servigcos, por outro lado, podem ser escolhidos, ordenados, pagos e
entregues eletronicamente, possibilitando consumo automatico (HUFF, 2000). Como
exemplo temos as compras de “fontes” e “softwares” on-line: o cliente localiza, solicita
através de formularios on-line, efetua pagamento fornecendo dados de seu cartdo de
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crédito e recebe o produto através do “download” do arquivo que os contém. A entrega de
servigos e informacdes on-line, possibilita também uma direta diminuicdo de custos, pois
se eliminam intermediarios como revendedor, entrega, etc.

A informacdo é um dos insumos mais importantes para as organizagdes (RAMOS,
1998). Sua distribuicdo é uma atividade econdmica cujo valor é apreciado ha muito tempo,
e com a disseminacdo da Internet ocorre crescimento sustentado dessa industria de
informagdo. Como uma das bases funcionais principais da Internet, a informacdo é
adquirida através de paginas Web e de banco de dados que tém estado abertos ao publico
pelas corporagdes, governos e outras instituicdes (ALBERTIN, 1999). Internet tem um
grande poder mercadoldgico, e pode ser utilizado tanto para distribuir, como para obter
informacdes (ELLSWORTH, 1997). Ela oferece um novo paradigma para organizar,
armazenar e distribuir informacdo (CRONIN, 1996). Com a exigéncia de informacdo
atualizada sobre o mercado requerida pelos tomadores de deciséo, a Internet facilita a
adicdo de valor do mundo da informacdo: reunido, organizacdo, selecdo, sintese e
distribuicéo de informacdo (RAYPORT & SVIOKLA, 1995). De fato, a informagéo &€ mais
que um fator de producéo, é o recurso que permite a efetiva combinacao e utilizacdo dos
outros fatores de producdo — a informacdo é, de fato, o meta-recurso que coordena a
mobilizac¢do de outros ativos, com a finalidade de melhorar a performance organizacional.

Essas informagOes oferecem novas oportunidades, decisivas para as empresas
superarem a concorréncia. Nesse contexto, a Internet configura-se como um mecanismo de
distribuicdo para uma variedade de informacdes, entretenimento e comércio, sendo, por
isso, de interesse estratégico para as organizacdes e fonte primordial para as chamadas
industrias convergentes na Economia Digital (TAPSCOTT, 1997). Nas organizac6es, 0 uso
estratégico da informacéo esta inserido no processo de definicdo da estratégia e também na
avaliacdo de seus resultados. E a informagao, advinda da avaliacdo das areas criticas para o
sucesso do negdcio, que se constitui em um dos principais recursos Nnecessarios ao processo
de decisdo. Individuos e empresas podem obter informac&o sobre qualquer topico, as quais
podem ser entregues sob diversas formas - livros, artigos, softwares, papers, paginas Web -
gratuitamente ou ndo. (CRONIN, 1995; VASSOS, 1997; LAUDON, 2000). Segundo
CANO (2000), nos Espacos Cibernéticos, a informacéo estd livre de localizacédo fisica,
podendo ser acessada de muitos pontos diferentes e multiplicada infinitas vezes. O fato de
alguém acessar e se utilizar de uma informacao ndo priva os demais usuérios do uso desta
mesma informacgdo. A informacéo torna-se independente de espaco, hierarquia e tempo,
permeando qualquer tipo de transacdo que possa ser decorrente de negocios na Internet
(BLOCH, PIGNEUR e SEGEV, 1996). E o que ilustra a figura 4 a seguir:
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figura 4 — Fluxo do processo de compra e venda
Fonte: BLOCH, PIGNEUR e SEGEV (1996).

Além do gerenciamento da informacéo, outro aspecto fundamental para o sucesso
da implantacédo da Internet em empresas é a gestdo de processos. Empresas precisam saber
realizar mudancas organizacionais. Elas devem examinar e talvez redesenhar por inteiro
seu processo de negocios permitindo a unido das praticas e processos existentes com as
novas tecnologias. Muitas vezes devem considerar diferentes estruturas organizacionais,
adaptando-se as mudancas necessarias de forma a sustentar a condugdo de seus negdcios.
Isso passa pelo redesenho de estruturas de atendimento, estrutura de suporte, estrutura de
informacdo e diferentes procedimentos para gerenciamento de funcionarios e
processamento de fungdes em rede (LAUDON, 2000; KALAKOTA e WHINSTON,
1997). A definicdo de estratégias e correto gerenciamento destas atividades tornam-se
importantes: nesse sentido a Internet facilita as tomadas de decisdo administrativas,
decorrentes de informac@es atualizadas, automaticas e disponiveis; além da possibilidade
de gerenciamento de pessoas e processos através desta tecnologia, viabilizada pela
comunicacéo facilitada.

Quanto a servicos, a Internet pode facilitar processos ja existentes através da
prestacdo de servigos pré e pos-venda, suporte ao cliente, atendimento personalizado,
eliminacéo de barreiras como data, hora, local e vendedor/atendente. A disponibilizacédo de
servigos via Internet pode influenciar o resultado da eficiéncia do sistema de servigos uma
vez que o site possibilita um contato a qualquer momento entre a empresa prestadora e 0
consumidor do servico. Além disso, o estabelecimento de interacdes entre empresa-cliente,
empresa-fornecedor através de correio eletrénico permite um novo tipo de atendimento e
negocios: seja através de suporte pré-venda (consultas) e pds-venda (solucdo de
problemas), seja no atendimento ao cliente, ou na reducdo de custo de atendimento ao
cliente, seja na melhora de assisténcia (por exemplo fornecendo atendimento 24 horas, 7
dias por semana), a empresa incrementa seus servicos utilizando-se do recurso Internet. A
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empresa pode, desta maneira, tornar-se parte desse ambiente através da disponibilizacéo de
informacdes fazendo parte deste universo de divulgacdo e interatividade.

Os efeitos da tecnologia aplicada aos servicos podem reforcar as economias de
escala e escopo, proporcionando uma prestacdo melhor e mais variada de servi¢os sem que
incorram em maiores custos (HUFF, 2000; LAUDON, 2000). A tecnologia por tras da
Internet permite, ndo somente a melhoria nos custos de varios servigos ao consumidor mas
também uma ampliacdo da gama de servicos prestados (em relagdo a produtos e processos)
e de locais de atendimento (além do telefone e do correio). CHASE (1988), sustenta que a
eficiéncia operacional de um sistema de servi¢os € uma funcdo do grau em que o cliente
estd em contato direto com as vantagens do servico, com relagdo ao tempo total do servico.
A maior razdo para adotar a WWW para disponibilizar servigos ao consumidor é a
possibilidade de estar disponivel todo o tempo, pode-se deduzir que a Internet pode
contribuir para aumentar a eficiéncia do sistema de servigos, disponibilizando servicos 24
por dia (ELLSWORTH, 1997; GREENSTEIN, 2000).

Alguns aspectos da facilidade de acesso ao servico pelo cliente sdo a facilidade de
acesso, a facilidade de uso dos recursos pelo cliente, a contribuicdo e facilidade de
participacdo do cliente e as mudancas potenciais por parte da Internet na concepcao dos
servigos (HUFF, 2000; ALBERTIN, 1999), como informacdes sobre tempo de entrega, a
personalizacdo de atendimento, a propria possibilidade de compras, a assisténcia técnica e
0 suporte via rede, as informagdes prestadas pela empresa, e outros servi¢os via rede
relacionados ao negdcio principal da empresa. Todas estas facilidades estdo voltadas a
maneira como a empresa define sua estratégia de atuacdo virtual, e determina o sucesso
com que ela conduzira seus negacios.
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2.3.2. Aspectos de comunicacao

O surgimento da Internet facilitou o atendimento das necessidades de comunicagao
dos dias atuais, impulsionando a interacdo de mercados (LAUDON, 2000). As empresas
inseridas nesse ambiente tecnoldgico beneficiam-se do aumento da capacidade de
conectividade externa permitida pela Internet, por reunir vérios dos elementos de
comunicagdo: possibilidade de envio e recebimento de mensagens, diversidade de
informacdes, rapidez na comunicacgdo, interatividade personalizada, e garantia de
recebimento das remessas (HANSON, 2000; CRONIN, 1996). Além disso a Internet
influencia o sistema de comunicacdo entre as pessoas, viabilizando algumas formas de
relacionamento e inibindo outras, sejam as formas de relacionamento da empresa com o
ambiente, sejam as formas de relacionamento interpessoal dentro da empresa
(CASTELLANI, 1998).

O ambiente empresarial tem vivenciado varias mudancas nos Gltimos anos, as quais
tém definido novos contornos para 0s varios setores da economia e seus relacionamentos
internos e externos. Com o uso da Internet, a empresa ganha velocidade na comunicagao e
democratiza ainda mais informaces antes veiculadas por meios menos eficientes
(VASSOS, 1997; GHOSH, 1998). De fato, a Internet € uma ferramenta de comunicacao
muito forte e ndo pode ser ignorada. Grande parte das organizacdes, cada vez em maior
escala, a tem usado para compartilhar dados, colaborar em pesquisas, trocar e enviar
mensagens. A extensdo das atividades organizacionais deve ser visualizada explorando os
beneficios que o compartilhamento de informagBes — visto como comunicacgdo interna e
externa - trard para a empresa.

A Web se destaca por prover informacdo através de uma comunicacdo de dupla
mé&o com o usuario, o que significa que, além de publicar informacdes sobre a organizacéo,
as empresas podem receber informacbes de clientes, estabelecendo formas mais
sofisticadas de relacionamento (DINIZ, 1999). De fato, a comunicacdo traduz-se por ser
um processo onde conceitos comuns sdo estabelecidos e seu significado é compartilhado
entre organizagdes e individuos (SHIMP, 1990). Este processo de comunica¢do consiste
em trocas de mensagens que podem assumir varias formas (escritas, visuais, sonoras, etc.)
de acordo com o canal de comunicacdo empregado. Desta forma, a comunicacdo via
Internet proporciona vantagens significativas para todos os tipos de negdcios, uma vez que
permite que informacdes sejam expressas de inumeras formas para grandes ou pequenos
grupos, paralelamente ou ndo, em hora determinada ou néo.

Com o rapido desenvolvimento de um variado conjunto de métodos de
comunicagdo que usam tecnologias, ocorre a facilidade de todos os tipos de comunicacéo,
como a comunicagdo interna/externa, pessoal/impessoal e estatica/dindmica (HANSON,
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2000), alterando a politica de comunicagdes empresariais (MOSCAROLA, 1998). A figura
5 a sequir ilustra os diferentes métodos de comunicacdo possibilitados pela Internet,
apresentando tecnologias atuais que permitem tais comunicacgdes, sejam elas centradas nos
produtos/servigos ou centradas no cliente.
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figura 5 — Métodos de comunicacdo possibilitados pela Internet
Fonte: HANSON (2000, p.98)

Estas tecnologias e métodos de comunicacao possibilitados pela internet permitem
varias interacdes da empresa com seu ambiente, como (1) as relagdes publicas, que visam
melhorar ou proteger a imagem da empresa e do produto; (2) a propaganda e publicidade,
que busca promover idéias, bens ou servigos por um patrocinador; (3) e as promoges de
vendas, que sdo incentivos de curto prazo para encorajar a compra ou venda de produtos ou
servicos (KOTLER, 1993).

Varios autores apresentam modelos e ferramentas relacionados com comunicacao
empresarial. Entre eles pode-se citar FISHER (1993, apud SOARES, 1998), que apresenta
um modelo que versa sobre a comunicagdo das organizacdes como o ambiente externo, ou
seja, clientes, consumidores, fornecedores, agéncias governamentais e grupos
comunitarios. O autor chama tal modelo de estratégico, visando refletir a idéia de que a
formacdo de uma estratégia organizacional, incluindo misséo e identidade da organizacao,
depende do fluxo de informacgdes (bi-direcional) entre a organizagdo e o ambiente.
Tambéem KOPROWSKI (1998, apud SOARES, 1998) defende a facilitacdo do contato
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entre clientes e visitantes (os clientes potenciais), através de comunidades virtuais, com o
propdsito de trocar informagdes e aumentar a lealdade destes consumidores.
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Infremac b B ecebida Informean ko disponiel
do Ambients fera da crpanizagio

$ Informas bo transmaticda
Fpala srgamz e s
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figura 6 — Transagdes entre organizacdo e o ambiente
Fonte: SOARES (1998)

De fato, 0 uso de uma Tl como a Internet pode influenciar o sistema de
comunicacdo organizacional, sejam as formas de relacionamento da empresa com o
ambiente, sejam as formas de relacionamento interpessoal dentro da empresa
(CASTELLANI, 1998). Com a expansdo e globalizacdo continua, a necessidade de
coordenar atividades de diversos pontos e a qualquer instante tornam-se mais criticas.
Nesta sentido a Internet também permite melhorar a comunicacdo e a coordenacdo de
atividades, atingindo pessoas de varios niveis organizacionais (LAUDON, 2000). A
comunicagdo pessoa-a-pessoa também e facilitada através do uso de recursos como e-
mails, usenet, newsgroups, chat, telnet, etc.

Além disso, a conectividade global da Internet oferece as empresas a possibilidade
de trabalhar independentemente da posicdo geografica, além de facilitar melhorias de
conexdes com parceiros, flexibilizacdo de trabalhos, divulgacdo de recursos, tempo de
desenvolvimento, etc. Algumas destas vantagens da Internet em processos internos da
empresa podem ser determinadas pela melhoria das conexdes com parceiros comerciais e
clientes; pelo alcance internacional possibilitado pela conectividade global que facilita
parcerias comerciais e empreendimento conjuntos; pelo contato rapido entre participantes
do processo através da reducdo de tempo e difusdo de recursos; e pela possibilidade de
trabalhar independentemente da posicdo geografica [equipes virtuais com base em
conhecimento e ndo na posicdo geogréafica], aumentando desta forma a produtividade da
empresa.

O uso da Internet pode influenciar o sistema de comunicacdo organizacional,
viabilizando novas formas de relacionamento. A Internet pode influenciar algumas formas
de relacionamento e inibir outras, sejam as formas de relacionamento da empresa com o
ambiente, sejam as formas de relacionamento interpessoal dentro da empresa. As formas
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de comunicacao presentes revelam os pressupostos basicos presentes na cultura a respeito
da natureza dos relacionamentos humanos e a respeito da natureza da relagdo com o
ambiente (LESCA, 1989). Podem ser internas (entre funcionarios, vendedores, direcéo;
relacionamento interpessoal dentro da empresa), externa (com clientes, fornecedores e
parcerias, ambiente em si), formal (inclui troca de informagbes via Sistema de
Informacdes, relatorios de processos, documentos, etc.), informal (inclui comunicagdes
pessoais através de e-mails, chats, encontros e conversas durante e fora do trabalho,
instrugdes cotidianas, consumidores, etc.), e mesmo corporativa (comunicagdes entre
empresas) ou individual (comunicacgdes entre pessoas, de carater pessoal ou néo).

Além destas formas de comunicacdo empresarial, a Internet é utilizada para reforcar
a imagem interna e externa da empresa atraves da divulgacdo de seus valores
institucionais, possibilitando a orientacdo de carater publicitario através da divulgagdo de
promocdes de fins comerciais. A Internet é superior pela possibilidade de incrementar a
comunicagdo sobre o ato de comercializar, integrando dentro de um mesmo contexto a
informacdo, o produto, o servico, o processo de suporte, etc., surgindo desta forma o
conceito de comércio eletrénico como a forma de vender produtos, servigos e informagéo
diretamente pela Internet (MOSCAROLA, 1998).

Atraves de um processo continuo, a informacdo que a empresa recebe do ambiente
influencia a comunicacdo entre seus membros. A estratégia de comunicagdo é formada
neste contexto. Ao mesmo tempo, o conceito dos membros sobre a estratégia determina o
tipo de informacdo externa que eles irdo procurar, assim como a informacdo que eles
transmitirdo ao ambiente externo. Uma empresa s6 poderd manter-se competitiva se
dispuser de informac6es da melhor qualidade (CRONIN, 1996).

2.3.3. Aspectos de vendas e de marketing

Milhares de clientes estdo sendo direcionados para a Internet. Ambiente melhor do
gue centros comerciais, as pessoas estdo escolhendo comprar mercadorias na Internet, pois
além da conveniéncia de ndo gastarem seus tempos com deslocamento e dificeis acessos,
informacdes que antes requeriam numerosos contatos estdo agora nas pontas dos dedos.
Com o acesso facil as informacdes e produtos, clientes tém muito mais poder, o que
significa que os negdcios encontraram caminhos mais eficientes para agarrar e segurar
consumidores (GREENSTEIN, 2000; VASSOS, 1997).

A identificacdo e o aproveitamento destas oportunidades e disponibilidades do
mercado on-line que permitem as organizacdes posicionarem-se no ciberespaco dependem
da diferenca entre o sucesso e o fracasso de um planejamento estratégico de marketing. A
comunicagéo interativa na Internet deve servir de base para a expansdo da abordagem
organizacional comum a respeito de marketing (VASSOS, 1997). Todos os milhdes de
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pessoas que trafegam a Internet ao redor de todo 0 mundo s&o consumidores e clientes em
potencial. A Internet permite intermediar as relacGes entre empresa-cliente, focando no
aumento das vendas e na ampliacdo da comunicacdo com todas as audiéncias. Segundo
GREENSTEIN (2000), é possivel aplicar processos de venda e marketing diretamente na
Internet, incrementando valor ao produto, servigo ou informacgdo fornecidos, bem como
estabelecendo relagBes diretas com o cliente através do atendimento personalizado,
promocdes, possibilidades de localizagdo e comercializacdo de produtos, servicos ou
informacdes, independentemente de distancia ou canal intermediario, tendo os sistemas de
informacdes como ferramentas auxiliares nesse processo (figura 7).
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figura 7 — Canal de valor orientado ao cliente
Fonte: GREENSTEIN (2000, p.359)

Algumas das raz6es que influenciam a aplicagdo do marketing na Internet sdo: (a)
acesso a pessoas de classe média e alta; (b) acesso facil a um mercado global; (c) facilidade
para uma comunica¢do two-way rapida com consumidores altamente envolvidos e
interessados; e (d) possibilidade de identificacdo de consumidores potenciais. Algumas das
maiores oportunidades de marketing geradas pela Internet sdo o melhor direcionamento da
comunicacdo de marketing a consumidores potenciais, distribuicdo mais rapida e barata e
custo mais baixo de producéo de produtos e servicos (DIAZ, 1998).

Além de todo direcionamento de pesquisa, conteldo e troca de informacdes, a
Internet estd sendo claramente moldada pelas vendas, propagandas e canal de distribuicao.
Para industrias onde os produtos e/ou servigos podem ser digitalizados, a Internet serve
como um condutor para informar aos clientes sobre ofertas t&o bem quanto serve para
vendas, distribuicdo e mecanismos de entrega. O potencial da Internet como um canal para
marketing de produtos e servigcos para o cliente, em contraste com tradicionais vendas a
varejo, pode prover insights que podem tornar-se possiveis com o comércio eletronico.
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A sobrevivéncia de muitas firmas neste mercado integrado e internacional ird
provavelmente depender de qudo bem eles entenderem esta arte e a integrarem aos seus
anuncios, vendas, promocdes e estratégias de distribuicdo (RAO, 1998). O répido
crescimento da Internet esta oferecendo as firmas a oportunidade de alcangar milhGes de
consumidores ao redor do mundo a baixos custos. Esta oportunidade tem conduzido o
crescimento de negdcios na Internet (JANAL, 1996).

Segundo JANAL (1996), o advento do processamento de transagfes comerciais na
Internet assinala o surgimento de um novo e importante elemento para a comunidade de
negocios. Além das companhias utilizarem a Internet para propostas especificas de negdcio
como o marketing, para pesquisas e desenvolvimentos colaborativos e para melhorar as
conexdes com os consumidores e fornecedores, algumas firmas especializadas ja fazem
negocios somente na e para a Internet. A rede de computadores de alcance mundial e o seu
rapido crescimento combinado com o baixo custo dos pontos de entrada para negdocios
pequenos ou individuais fornecem um excelente ambiente para a inovacdo da atividade
empresarial. A conectividade global gera uma disponibilidade de produtos sem
precedentes, mas também meios de producdo e distribuicdo. Uma vez que 0s pequenos
negocios estdo conectados na Internet, eles podem produzir e distribuir seus produtos
globalmente com um minimo de incremento nos custos (TROGER, 1999).

Conforme VASSOS (1997), a Internet pode ser importante, também, durante as
varias fases do processo de marketing. De forma similar a propaganda tradicional, a
Internet pode alcancar objetivos de marketing como aumento do conhecimento da empresa
e da marca de um produto. Milhares de clientes potenciais podem ser contatados e
conduzidos até o fechamento de negocios , pelas diversas fases do processo de venda - do
estimulo ao interesse até o desejo e a agdo. Isto pode ser verificado no quadro 2:

USO DA INTERNET NA OBTENCAO DOS OBJETIVOS DE VENDAS
E DE MARKETING DA EMPRESA

= Ciclo de Desenvolvimento de Produtos e Servigos = Melhorar aimagem da empresa e a marca no

= Descobrir o que os clientes querem. mercado.

= Descobrir o que os concorrentes estéo fazendo. =  Processo de Venda

= Usar a Internet solicitando feedback sobre produtose | =  Fornecer literatura sobre produtos. Essa atividade
servicos (por exemplo, conduzindo pesquisas ou pode demandar muito trabalho e ocupar muito tempo
realizando testes beta). dos representantes, além de apresentar um alto custo

= Conduzir testes de conceito. administrativo com envelopes, selos e outros

= Lancar novos produtos. materiais.

= Gerar publicidade. = Distribuir artigos e notas publicados pela imprensa.

= Usar feedback dos clientes para modificar produtos. = Processo de Assisténcia

= Processo de Marketing =  Reduzir custo de atendimento ao cliente

= Permitir mensagens diretas ndo-filtradas de e para o (principalmente de comunicacéo e de pessoal).
publico, empresas, consultores, imprensa, etc. = Melhorar niveis de assisténcia (atendimento).

quadro 2 — Uso da Internet em marketing
Fonte: VASSOS (1997)
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Como podemos observar no quadro acima, 0s objetivos de Marketing a serem
considerados na Internet devem ser muito mais do que somente os de venda. A Internet
possibilita varios outros aspectos importantes, entre eles a geracdo de lucro e o
estabelecimento de relacionamentos de longo prazo. As empresas devem focalizar os
esforgos na Internet no estabelecimento de relacionamentos com clientes potenciais e
atuais gerando conhecimento de marca; na pesquisa de mercado; e no encaminhamento das
pessoas ao longo do ciclo de vendas, suportando os clientes e usando a Internet para
reduzir custos e aumentar lucros (VASSOS, 1997; MOREIRA, 1998).

Desta forma, a Internet é vista como ferramenta para obtencdo de clientes e
negocios competitivos, pois permite que o Marketing trate novamente necessidades e
desejos de forma personalizada. Ocorre assim, a possibilidade de incremento da imagem da
empresa atraves da presenca na Internet, pela possibilidade de divulgacdo da empresa,
pesquisas diretas com clientes, feedback de clientes, promogéo de produtos. De fato, a
Internet permite abordagens de marketing em dois sentidos principais: publicidade
[Marketing institucional, Marketing de Produto, Marketing Pro-Ativo] e comércio
eletronico [Divulgacao, Atendimento, Compras e Vendas], especificados a seguir.

* Comércio eletrénico (CE): com o advento do CE, surgiram novas oportunidades
sobre novas formas de operar negdcios. O CE permite definir novas estratégias de
negocios, tanto internamente as organizacdes, atravées da reducdo de custos e melhoria de
processos, como no relacionamento externo, através de novos canais de vendas, novos
produtos e servigos, novas formas de relacionamento e oportunidades em novos escopos de
negocios (WANNINGER,1998; KALAKOTA e WHINTSON, 1997).

As capacidades geradas pelo uso do CE séo definidas a partir do uso intensivo de
tecnologias que permitem, entre outros, acesso eletronico a servicos, entrega on-line de
informacdo e servicos, aperfeicoamento de relagdes empresa-cliente (business-to-
consumer) e empresa-empresa (business-to-business) (SHAW, 1999), comunicacdes
(CLEMENTE, 1998) e transacdes on-line. O CE também proporciona vantagens de custos,
permitindo diferenciar seus produtos e servicos, a entrada mais facil em alguns mercados e
um melhor relacionamento com clientes. Ele torna mais facil a eliminacdo de
intermediarios, facilitando o surgimento de novos intermediarios que adicionem valor
através de informacdo, e permite novas estratégias competitivas com o0 uso de sua
tecnologia (ALBERTIN, 1999; CONNOLY, 1997; HUFF,2000).

Alguns beneficios do CE, diretamente mensuraveis (quantitativos), sdo a promogao
de produtos, o novo canal de vendas, economia direta, inovacdo de produtos, tempo para
comercializar e servico a clientes. Outros, beneficios indiretos (qualitativos), sdo as novas
oportunidades de negocio, o relacionamento com clientes, a imagem corporativa e
aprendizagem de tecnologia e laboratério organizacional. De fato, o CE pode ser
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considerado como um dos seus grandes facilitadores do novo ambiente empresarial, uma
forma de estar presente em outros mercados, aumentando presenga no mercado.

* Publicidade/Propaganda on-line: na concepgdo tradicional de midia, a
publicidade é realizada por meio de todos os canais: TV, jornais, telemarketing, painéis
externos, etc. Entretanto, o0 marketing na Web ndo é como o marketing em outras midias.
(ELLSWORTH, 1997). Ele apresenta caracteristicas proprias e importantes: (1) na
Internet, a agregacdo mercadoldgica é um tanto diferente da que é observada no marketing
off-line, (2) a Internet, especialmente a web, ndo é considerada um mercado de massa (a
despeito de seus numeros); muito pelo contrario, elas requerem a promoc¢do direta e
individual; (3) por meio da Web, a Internet oferece suporte tanto a mercados verticais
guanto a horizontais, dependendo da natureza do produto e do enfoque que vocé deseja
aplicar as suas necessidades; (4) o rastreamento ambiental na Web pressupde um exame
mais restrito, enfatizando o rastreamento competitivo, tecnolégico e cultural.

Na Internet, as possibilidades de divulgacdo de uma empresa estdo diretamente
ligadas ao seu plano de marketing (plano de canal, plano de preco), ao seu plano de
propaganda (imagem de marca), ao seu plano de comunicacao (imagem de produto) e ao
seu plano de vendas (marketing direto, referéncia de vendas). E possivel, nesta midia
global, acessar diretamente diferentes tipos de publico, permitindo mensagens diretas de e
para 0 publico, empresas, consultores, imprensa e assim por diante. Com relacdo ao
fechamento de negdcios, a Internet permite o conhecimento (acesso), a comparacao
(diferentes possibilidades), a acdo (compra), 0 pagamento e a entrega (sendo o bem uma
informacdo ou um servigo). Ao utilizar-se dos recursos disponibilizados pela rede,
diminuem-se os custos e aumenta-se a qualidade de atendimento. O aumento da margem
de contribuicdo da empresa, das vendas e da satisfagdo do cliente, entre outros, sdo alguns
dos beneficios do atendimento on-line (figura 8).

Confeddo /
Recursos
Din-line
/ i
F \
f \
§
g )
Balxos Custos Qualidade on-line
=
M - 1
N / |
.-*'(,\' |
-
& - v \
Margem de fmento das Satistag o
Camlrilsuigio wandas o Clisnle

figura 8 — Beneficios do atendimento on-line
Fonte: HANSON (2000, p.154)
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Desta forma é possivel melhorar a imagem da empresa, beneficiando-se deste
ambiente para a exploracdo da marca e sua divulgacéo.

*k*k

As 3 dimensfes acima apresentadas - organizagdo, comunicagdo e marketing -
representam aspectos estruturais que serdo considerados durante a conducdo desta
investigacdo (secdo 2.3). Da mesma forma, apresentamos a seguir elementos que
representam as principais atividades realizadas pelas empresas quando da adogdo da
Internet para realizacdo de negdcios (se¢éo 2.4).
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2.4. ANALISE DE EMPRESAS NA INTERNET

A Internet € um recurso potencial para as organizages, através do qual elas podem
obter muitos beneficios através de ferramentas disponiveis, incluindo reducéo de custos de
comunicacgdo, aumento e melhora da comunicacao, divulgacéo e incremento da imagem da
empresa, contatos com clientes e fornecedores, velocidade em distribuicdo de
conhecimento e facilidade no comércio eletrdnico, além da ndo necessidade prévia de
grandes recursos para que uma empresa venha a competir no mundo virtual (LAUDON,
2000; GASCOYNE e OZCUBUKCU, 1997).

Véarios sdo 0s aspectos que contemplam a gestdo do processo de andlise de
empresas na Internet. Entre eles podemos identificar, por exemplo, aspectos legais,
financeiros, pesquisa de mercado, atendimento ao cliente, divulgacdo da empresa,
promocdes, reducdo de custos, relacionamentos, inovacdo de produtos, suporte a clientes,
troca de informacOes, trabalho corporativo, aprendizagem, transagcdes, deciséo,
gerenciamento, contato com fornecedores, clientes, parceiros, relagbes com outras
empresas, atuacdo, desintermediacdo de negocios, treinamento, seguranca, Servigos ao
cliente, documentacao, etc. (VASSOS, 1997; DINIZ, 1999; CAMERON, 1997; CRONIN,
1996; GHOSH, 1998; LAUDON, 2000; ALBERTIN, 1999; JANAL, 1996; KALAKOTA
e WHINSTON, 1997, YESIL, 1999; O'KEEFE, 1998; ELLSWORTH, 1997; HUFF,2000;
HANSON, 2000; RAO, 1998; KANNAN, 1998; SOARES, 1998, PALMER, 1998;
GONGCALVES, 1998, etc.).

Com base na literatura e curiosidade de investigacdo, e na busca por um conjunto
de aspectos representativos da relacdo empresa x internet, buscou-se identificar aqueles
que englobam as principais atividades realizadas pelas empresas quando da adocdo da
Internet para realizacdo de negdcios. O fechamento do conjunto desses 10 elementos deu-
se a partir de revisdo de literatura e posterior teste piloto realizado em empresa do setor de
servigos. Os elementos identificados sdo apresentados a seguir, e retomados mais adiante

nos instrumentos de pesquisa.
9 Pesquisa e Anélise de Mercado
9 Atuacgéo de empresas na Internet
9 Agquisicdo e Distribuicdo de Conhecimentos
9 Atualizacéo de InformagGes
9 Contato com Clientes
9 Contato com Fornecedores
9 Redugdo de Custos
9 Auxilio a Tomada de Deciséo
9 Imagem Corporativa
9 Vantagem Competitiva

[1] Pesquisa e Analise de Mercado: a Internet pode ser utilizada para coletar
dados sobre qualquer topico, da concorréncia a usuarios. Pode ser também um poderoso
recurso para alcangar objetivos, tais como a conducdo de pesquisas primarias, acesso a
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pesquisas de fontes secundarias, levantamento de recursos intelectuais, uso de pesquisa
para identificacdo de publico alvo, entre outros (CAMERON, 1997). Ela permite, através
do seu correto uso, realizar pesquisa de informacGes sobre concorréncia, investigacdo
acerca de novos segmentos de mercados, incremento no mix de produtos e servigos
oferecidos, obtengdo de informagdo de concorrentes, busca de idéias para inovacdo em
divulgacdo, publicidade, criagdo de novos servigos, identificar novidades quanto a
maneiras de trabalhar, métodos, descobrir o que os clientes querem, descobrir o que 0s
concorrentes estao fazendo, solicitar feedback sobre produtos e servigos, conduzir testes de
conceito, lancar novos produtos, gerar publicidade, usar feedback dos clientes para
modificar os produtos, analise de mercado (clientes e concorrentes), desenvolvimento do
produto/servico, testes (grupo de foco), langcamento de produto/servico e modificagcdo do
produto/servigo (CRONIN, 1996; VASSOS, 1997; GHOSH, 1998).

[2] Atuacdo: ndo somente € possivel identificar o que pode ou deve ser feito com
relacdo ao mercado (Pesquisa e Andlise de Mercado), como também identificar nova
clientela e novas formas de atuacao, novas estratégias de atingimento de novos mercados,
diferentes possibilidades de direcionamento, geracdo de conducéo qualificada de produtos,
oferecer novos servicos, ultrapassar fronteiras fisicas e atuar junto a grupos virtuais
(O’KEEFE, 1998). A atuacdo da empresa é facilitada com a adogéo da Internet, seja pela
possibilidade de acesso a diferentes publicos, seja pela presenca independente de distancia
ou tempo, seja pelo estabelecimento de relacbes de trocas com seu ambiente, etc.
(CRONIN, 1996).

[3] Aquisicdo e Distribuicdo de Conhecimento: a utilizacdo da Internet pode
oferecer uma ampla apreciacdo da mudanca organizacional e possibilita promover abertura
a novas abordagens de trabalho. O acesso rapido a informacdes, hoje, € um ponto critico de
sucesso para as organizacdes: novos conhecimentos estdo expandindo-se tdo rapidamente
que requerem atencdo por parte da geréncia (GHOSH, 1998). A Internet auxilia na
obtencdo de informagdes das mais diversas fontes - formais ou informais, internas e
externas - em todo o mundo, através de e-mails, acesso a base de dados, listas de discusséo,
enfim, utilizando-se dos varios recursos disponiveis na Internet (LAUDON, 2000) E
possivel encontrar na Internet um caminho rapido e barato tanto para obter quanto para
distribuir conhecimentos. Com a Internet, ndo somente é possivel acesso a base de dados e
servicos de pesquisa para a busca de informacbes, como também é possivel que uma
empresa ou individuo divulgue na Internet as suas préprias informacdes. Varios exemplos
podem ser citados, como a disponibilizacdo de tecnologias realizadas por uma empresa,
conteudos de um professor ou profissional, registro de artigos, informativos ou livros, etc.
Com a Internet, é possivel a recuperacao e disponibilizacdo de informacdes atualizadas em
um curto espaco de tempo, além da possibilidade de atingimento de varios pablicos, com
baixo custo. Sendo a informacdo a base para qualquer tomada de decisdo, em qualquer
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nivel da organizacdo, o ambiente de consulta e troca de informacgdes promovida pelo
acesso a Internet, permite que pessoas utilizem o recurso da Informagédo, melhorando o
desempenho de suas funcbes. Tanto uma empresa, quanto um individuo, tém a ganhar na
busca ou divulgacao de informagdes.

[4] Atualizagdo: com a Internet, o acesso a informativos, circulares, informacdes
de todos 0s niveis para todos grupos de pessoas, etc. sdo possiveis e facilitados (SHAW,
1999). Em instantes, é possivel o acesso a artigos, jornais, revistas, noticias on-line,
informativos personalizados, base de dados, listas de discussdo, news, atualizagtes de
material., atualizacdo profissional - pessoal, obtencdo de novidades, acesso rapido a
qualquer entidade ou individuo e possibilidade de consultas a pessoas diretamente na fonte.
Isso permite que individuos possam ndo somente atualizar-se como também realizar novos
cursos (Educacdo a Distancia) (LAUDON, 2000; GHOSH, 1998).

[5] Clientes: a capacidade de contato com clientes é outra grande vantagem da
Internet, que possibilita desde a busca de identificacdo de mercado na forma de pesquisas e
investigacdes ambientais, como na venda e distribuicdo com custos mais baixos, além de
suporte e feedback aos clientes através de linhas diretas com estes, possibilitando um maior
contato e respostas imediatas e aumentando desta forma a satisfacdo dos mesmos. Através
de Internet as empresas podem estabelecer contatos diretos com o cliente, oferecendo aos
clientes atendimento personalizado, interatividade e novos servigos com baixos custos
(GHOSH, 1998; CRONIN, 1996; VASSOS, 1997; HANSON, 2000). A web provém
capacidades interativas multimidia que podem ser usadas para criar novos produtos e
servigos e fechar relagfes e contatos com clientes (LAUDON, 2000). Ela pode ser usada
por empresas de qualquer porte, grandes ou pequenas, para expor seus produtos ou
servigos, efetuar pedidos, prestar suporte personalizado e ajudar clientes e fornecedores
manterem contato facilmente. Ela também facilita o contato entre cliente-empresa
(personalizacdo) e empresa-fornecedor (desintermediacdo), conectando diretamente
compradores e vendedores, diminuindo intermediarios comuns deste processo (RAO,
1998; KANNAN, 1998). Possibilita contato direto com cliente, interatividade, atendimento
personalizado, envio de informacdes e suporte personalizado, integracdo e comunicacgao
eletrébnica com seus clientes; sendo que praticamente ainda ndo existem aplicacdes
efetivas, ou pelo menos ndo ha planejamento formal ou divulgacdo de informacdes que
integrem o0s bancos e as organizagfes dos varios setores num ambiente totalmente
eletronico, aberto e de facil acesso (BLOCH, PIGNEUR e SEGEV, 1996; ALBERTIN,
1999). PEPPERS & ROGERS (1994) afirmam que o antigo paradigma da producdo, midia
e marketing de massa esta sendo substituido por um paradigma inteiramente novo: um
sistema econémico individualizado. Segundo eles, o futuro individualizado sera
caracterizado por uma producdo personalizada, uma midia individualizada, mudando as
regras da concorréncia: em vez da fatia de mercado, a fatia de clientes - um cliente de cada
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vez. Apesar de que 0 que hoje ainda aparece para 0 grande publico sdo os sites que
permitem compras usando a Internet, que € o chamado business-to-consumer, os volumes
mais significativos que circulam pela rede sdo fruto do que acontece nos bastidores, no
chamado business-to-business, por meio do qual as empresas se comunicam com
fornecedores, clientes e parceiros de negdcios huma cadeia que agrega um namero cada
vez maior de participantes formando verdadeiras comunidades eletronicas movidas por um
objetivo comum: ganhar dinheiro. As empresas se comunicam com seus clientes através de
varias midias. Por muitos anos, vém alterando profundamente a visdo tradicional de midia
de marketing, compra e venda a varejo. Os ambientes intermediados por computadores, tal
como a Internet, permite uma outra maneira de alcangar os consumidores, projetando
compradores e vendedores on-line para incrementar seu gasto, sendo melhores na
comunicagdo com clientes, mais eficientes nas relagdes de vendas e mais atrativos nos seus
mercados de consumo. De fato, as caracteristicas basicas da internet permitem
interatividade, resposta imediata, conectividade, interoperabilidade, multimidia e facilidade
de uso, as quais podem contribuir para incrementar o relacionamento com clientes (DINIZ,
1999).

[6] Fornecedores: ao mesmo tempo que permite acesso facilitado com baixos
custos com fornecedores e distribuidores, a Internet oferece vantagens de desintermediacéo
- tais como reducdo de tempo de contato, conexdes rapidas e confiaveis em qualquer lugar
do mundo, atualizacdo de informac0es, suporte aos produtos e servigos - que tornam o
investimento na rede mais que justificavel (CRONIN, 1995). O beneficio destes
relacionamentos possiveis através da Internet pode ser verificado pela facilidade de acesso
a informacdes, como preco e pedido de um produto com custos reduzidos, além da
agilidade no ciclo de entrega e acompanhamento do produto, que também permite reducédo
de estoque e melhoria no planejamento. S&o facilitadas também a melhoria de prestagéo de
suporte através do acesso direto e interativo e na agilidade na resolugdo de problemas, o
que permite melhorias no desempenho da organizacdo (CRONIN, 1996). A Internet
também possibilita acesso direto a fornecedores para operacdes de negocios, oferecimentos
de produto/servigo/informacdo, venda e compra e eliminacéo de niveis. A Internet torna-se
intermediaria entre processos de compra e venda, auxiliando usuérios a obter informacGes
de precgos e produtos de uma forma eficiente, onde pode ocorrer desde a diminuicdo de
niveis como mudancas de poder entre os niveis (VASSOS, 1997). A desintermediacao terd
também uma grande influéncia no marketing de servigos, porque possibilita estabelecer
relacionamentos diretos com os consumidores via Internet. Ao evitar intermediarios como
distribuidores ou varejistas, 0s custos das transacGes de aquisicdo de produtos/servicos
podem ser reduzidos (GHOSH, 1998; LAUDON, 2000). Tanto o prestador de servicos
como o varejista tem a oportunidade de alcangar uma posi¢éo de lideranga no mercado. A
Internet também promove o comércio internacional pela facilidade de transagoes e fluxo de
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informacdes (O"KEEFE, 1998), melhorando as funcdes e relacbes em ambiente de
mercado.

[7] Custos: empresas ja comegaram a transformar a Web em vitrine (principal ou
alternativa) para seus produtos ou servi¢os (SOARES, 1998). Os lucros financeiros ainda
ndo sdo substanciais, é verdade, mas vale a pena seguir o exemplo de algumas empresas,
porque elas estdo recolhendo grandes ganhos em tecnologia de vendas, aprendendo a lidar
com uma concorréncia mais ampla, agregando uma nova classe de consumidores, avida
por informagdes e conveniéncia (PALMER, 1998; CRONIN, 1996). De fato, o uso de Tl
gera muitos beneficios para individuos e organizacdes, mas € reconhecido que o ganho
potencial ndo é totalmente obtido, devido a fatores criticos relacionados com o processo de
gestdo da difusdo e aplicacdo no processo de trabalho (RAMOS, 1998). A reducédo de
custos pode ocorrer ndo somente na comunicagdo como custos de telefone e fax, malote,
divulgacdo de material interno e externo, publicidade, e tempo por exemplo, mas também
em varias outras atividades da empresa como distribuicdo de conhecimentos, pesquisa de
mercado, entre outros, permitindo até mesmo a pequenas empresas competirem com
grandes empresas em mercados que de outra forma estariam fechados para elas (GHOSH,
1998). A Internet possui um enorme potencial para suportar comércio eletronico,
oferecendo conectividade global, flexibilidade no compartilhamento de informacges e
transacOes de baixo custo, permitindo que empresas operem com baixos custos em
transacOes, conectando diretamente fornecedores, clientes, e parceiros de negocios, além
de coordenar atividades na escala global com recursos limitados (LAUDON, 2000;
HANSON, 2000). A Internet, sendo um canal de baixo custo, aberto para 0 mundo, oferece
inUmeras possibilidades de prestar os mais diversos servigos, sem restri¢cdes geogréaficas e
sem impor limites de horarios (GONCALVES, 1998). Muitas organiza¢fes usam a Internet
para reduzir custos de comunicacdo quando coordenados com atividades organizacionais e
comunicar com clientes, fornecedores, empregados, parceiros (LAUDON, 2000; WANG,
1995). CRONIN (1994) menciona que determinadas empresas véem a www COMO uma
forma de anunciar produtos a um custo baixo. O mesmo servico pode ser visto por
empresas de publicidade como um meio de verificar novas técnicas, assim como explorar
maiores recursos de programacao visual. Ja empresas de software a tém utilizado para teste
de softwares freeware ou shareware, divulgacdo de novos produtos, contato direto e
suporte on-line ao cliente, recebimento direto de respostas de usuarios. Pode-se considerar
também que a Web se apresente ndo como um canal a mais, mas como o canal que
propiciara a integracéo dos demais sob uma interface comum, reduzindo assim os custos de
integracdo (DINIZ, 1999).

[8] Decisdo: A tomada de decisdo baseia-se na quantidade de informacdes e
conhecimentos adquiridos. Nesse sentido, a Internet prové novos elementos, dados e
informagdes que auxiliam a tomada de decisdo estratégicas, administrativas, operacionais.
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Estes podem ser adquiridos de forma répida, automatica, personalizada e atual. A Internet
permite que gerentes, uma vez conectados com as informacgdes e noticias divulgadas
possam estar constantemente se atualizando e melhor conduzindo, desta forma, as decisdes
que balizardo o seu negocio.

[9] Imagem Corporativa: a Internet funciona para a empresa como uma vitrine
para exposi¢do dos seus produtos, informacgdes e servicos, permitindo relacbes com seu
mercado. A presencga da empresa na Internet afeta estruturas processuais tradicionais pelo
fato da existéncia de um novo canal com o mercado através de uma midia muito mais
interativa (JANAL, 1996). A empresa pode utilizar-se da Internet como uma vitrine para
exposicdo de produtos/servicos, além da exposicdo de imagem organizacional. De fato, a
Internet permite que a empresa atinja diferentes mercados, independentemente de lugar,
tempo e material divulgado.

[10] Vantagem competitiva: a vantagem competitiva de uma empresa tem sua
origem nas inimeras atividades distintas que ela executa no projeto, na producdo, no
marketing, na entrega e no suporte de seu produto ou servigo. Cada vez mais empresas
estdo trabalhando suas estruturas e processos, visando atingir maior competitividade
(ELLSWORTH, 1997). A Internet ja esta sendo vista como recurso estratégico das
organizacgOes, pois pode modificar consideravelmente as bases da competi¢do. A simples
presenca na Internet ndo é considerada como vantagem competitiva, mas sim sua
capacidade de utilizar os recursos disponiveis em rede para comunicar-se com Seus
clientes, parceiros e fornecedores; tudo isso em coeréncia com a estratégia geral da
empresa (MOSCAROLA, 1998). As organizacbes passam a utilizar a Internet para
viabilizar e otimizar o relacionamento com clientes e 0 macroambiente, obtendo vantagem
competitiva nos seus negadcios. O papel da empresa, nesse contexto, é gerar oportunidades
que determinem ganhos para adquirir vantagem competitiva: solugdes, consultoria e
informacdo personalizada, entre outros. Mas mesmo a tecnologia mais avangada nao
consegue oferecer vantagem sobre a concorréncia por muito tempo, sem que haja um
gerenciamento habilidoso e com visdo de futuro (CRONIN, 1996): ser usuério Internet ndo
dota a empresa de vantagem competitiva automatica, mas oferece beneficios decisivos para
qualquer empresa interessada em melhorar suas capacidades de comunicagédo
(GONGCALVES, 1995). Gerenciada de forma estratégica, a Internet oferece mais que
apenas um elo global com 0 mundo, uma vez que ela pode tornar-se o principal fator para a
lideranca na era da interconectividade. Embora o senso comum considere boa qualquer
incorporacgéo de Tl que uma empresa possa realizar antes de seus concorrentes ou mesmo
no sentido de se equiparar, a transformacdo tecnologica s6 conseguira determinar um
diferencial significativo sobre concorréncia se for capaz de introduzir mudanca no
potencial de recursos ja existentes, ou seja, deve ser capaz de melhorar a vantagem
competitiva ampliando a margem na cadeia de valores (BATAGLIA, 1998; RAYPORT &
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SVIOKLA, 1995). Segundo PORTER (1990), a diferenciacdo € um dos dois tipos de
vantagem competitiva de que uma empresa pode dispor que provém da criacdo singular de
valor para o comprador: ela exige que uma empresa seja capaz de criar de uma forma
singular vantagem competitiva para seu comprador. Todo impacto de uma empresa sobre a
cadeia de valores de seu comprador, inclusive toda ligagéo entre as atividades de valor do
comprador e a empresa, representa uma possivel oportunidade para diferenciagdo. E
diferenciando-se, a empresa obtém vantagem competitiva.
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2.5. GRADE PARA ANALISE DE EMPRESAS NA INTERNET

O conjunto de aspectos importantes identificados (dimensdes — secdo 2.3 e
elementos — se¢do 2.4) possibilitou a estruturacdo de uma grade para analise da influéncia
da Internet em negocios empresariais. Os elementos constituem um conjunto de aspectos
relacionadas as acgoes e atividades das empresas na Internet. Ja as dimensdes constituem
um conjunto de aspectos estruturais que possibilitam o direcionamento de esforgos e
recursos nas diversas areas contempladas pela Internet nas empresas segundo a 6tica OCM
(Organizagdo, Comunicacdo e Marketing). Estas dimensdes foram escolhidas pela sua
aplicabilidade enquanto atividades de uma empresa, notadamente aspectos internos e
externos, além de representarem aspectos de interesse de estudo do pesquisador. A grade
gerada € apresentada a seguir (figura 9):

Dimens6es NEGOCIOS
ORGANIZAQAO COMUNICACAO MARKETING
Elementos de Analise Servigos Gestdo Informacdo | Interna | Externa | Informal Formal CE Publicidade

1. Anélise de mercado

2. Atuacéo

3. Aquisicéo e Distribuicéo
de conhecimentos

4. Atualizagdo

5. Clientes

6. Fornecedores

7. Custos

8. Decisdo

9. Imagem Corporativa
10. Vantagem Competitiva

figura 9 — Grade de analise

Esta grade serviu de base para a definicdo dos requisitos dos sites e para a
caracterizagdo de sua influéncia em negdcios empresariais. Alem disso, 0s instrumentos de
pesquisa foram gerados com base nas relacOes entre os elementos e dimensdes que
constituem esta grade de analise. De fato, a grade tem uso potencial para aplicagdo em
outros contextos a serem analisados.

O método de pesquisa descrito a seguir apresenta a conducdo desta investigacéo,
baseada fortemente na grade de analise acima descrita.
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CAPITULO 3- METODO

Este capitulo tem o intuito de relatar o método utilizado para a realizacdo da
pesquisa, 0 tempo de pesquisa, as unidades de anélise, as etapas de pesquisa, 0s instrumentos
de pesquisa e as analises, descrevendo e justificando a escolha dos métodos adotados visando
0s objetivos propostos para esta investigacao.

3.1. METODO DA PESQUISA

Optou-se nesta pesquisa pela pesquisa qualitativa que, segundo ROESCH (1996), é
apropriada para a avaliacdo formativa quando se trata de selecionar metas de um plano ou
programa e construir uma intervencdo. A adocdo de métodos qualitativos se justifica sempre
que a pesquisa envolver o estudo de SI no seu contexto real; a descricdo e compreensdo do
estado da arte naquelas situa¢Ges onde a pratica se antecipa a teoria; o estudo de fenémenos
complexos, nos quais os fatores contextuais devem ser exaustivamente analisados e a resposta
a questdes do tipo como e porqué acerca da natureza e da complexidade dos processos
observados (BENBASAT, 1987).

Na pesquisa qualitativa busca-se o sentido do comportamento dos atores, baseando-se
na interpretacdo. Trata-se de uma “descricdo em profundidade”, onde se considera a relacao
entre a analise do comportamento e do sentido (BRYMANN, 1995). De acordo com o
envolvimento do pesquisador, o grau de controle exercido e a temporalidade da pesquisa, 0s
principais métodos de pesquisa qualitativa sdo o estudo de caso, a observacdo participante e a
pesquisa-acdo. Sendo o estudo de caso uma técnica de pesquisa voltada para a descricdo de
fendmenos que permite o entendimento dos fatores que regem suas relagdes
independentemente dos ndmeros envolvidos, o escolhnemos como método apropriado para
intervir nas organizacdes. Segundo POZZEBON e FREITAS (1997), o estudo de caso é
particularmente adequado ao exame exploratorio de fendmenos ainda pouco estudados e que
precisam ser analisados em seu meio ambiente de ocorréncia. BENBASAT, GOLDSTEIN e
MEAD (1987) apontam algumas razdes que justificam o emprego do estudo de caso onde
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Sistemas de Informacdo sdo parte importante do contexto. Entre elas, a possibilidade que o
pesquisador tem de aprender sobre o estado da arte e gerar novas teorias apoiadas na pratica,
de entender a natureza e complexidade do processo enquanto este acontece e trazer novos
fatos e informag0es, s evidenciados durante a execugdo do processo estudado.

O estudo de caso é uma pesquisa empirica onde multiplas fontes de evidéncia sdo
utilizadas, investigando um fendmeno contemporaneo em seu contexto real. A pesquisa aqui
desenvolvida configura-se como estudo de caso em campo, abordado por YIN (1990) e citado
por DORNELAS (2000) como adequado para a conducdo de pesquisas que buscam explicar
ou descrever intervencdes. Pode ser baseado tanto em um Unico caso como em multiplos
casos, respeitando o limite minimo da unidade. Nesta pesquisa, optou-se por trabalhar com
duas empresas, descritas a seguir.

3.2. UNIDADES DE ANALISE

A unidade de andlise auxilia na determinacdo do universo a ser pesquisado, que pode
envolver pessoas, organizacdes, grupos e relacionamentos A unidade de andlise desta
pesquisa envolve duas empresas de porte médio da regido Noroeste do RS (anexos 6 e 7),
ambas do setor de servigos, uma do ramo de construcdo civil e outra do ramo hospitalar. O
que justificou a escolha das mesmas € que ambas se caracterizavam por ndo possuirem sites, 0
que permitiu a aplicacdo de todas as etapas de pesquisa (figura 11).

Além disso, as empresas proporcionaram um acesso irrestrito aos procedimentos do
presente estudo, oferecendo condi¢gdes para o desenvolvimento da pesquisa em seus
ambientes. Com ambas foi mantido um contrato (anexo 1), o qual teve como principal
objetivo estabelecer responsabilidades para ambas as partes — o pesquisador e a empresa — no
decorrer no processo de pesquisa. Para a analise dos resultados desta investigacdo utilizou-se
a da unidade “cargo”, considerando a atuacédo profissional das pessoas envolvidas (gestores e
técnicos) em cada uma das empresas estudadas. Tal agrupamento, bem como as proprias
empresas (Mattiazzi e HSA), serdo objeto de analise no capitulo 5.

3.3. TEMPO DE PESQUISA

Ao tratarmos de pesquisas que envolvam observacdo de um determinado contexto,
podemos destacar dois tipos de estudo com relacdo ao tempo de pesquisa: (1) o de corte-
transversal (cross-sectional) e (2) e o longitudinal. Quando a questdo ou o problema de
interesse € 0 exame de um processo dindmico que envolve mudangas através do tempo e
entendimento das fontes e consequéncias do fendmeno, o estudo longitudinal é o mais
apropriado.
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Nesta pesquisa optou-se pelo estudo longitudinal, cujos principios sdo as mensura¢fes
de algumas dimensdes de interesse de uma dada entidade antes e depois de um fenémeno de
intervencdo para determinar se o fendmeno possui ou ndo determinados efeitos. Estudos
longitudinais proporcionam maior confianca do que estudos cross-sectional porque eles
estabelecem prioridade temporal mais facilmente (HOPPEN, 1996).

Esta pesquisa coletou dados em pelo menos dois pontos no tempo: esta possibilidade
de aplicacdo da pesquisa contribuiu sobremaneira para o tipo de estudo em questéo,
permitindo o acompanhamento das atividades organizacionais, e ndo somente um “retrato”
em um determinado momento. Isso pode ser verificado na figura 10, a qual apresenta os
principais momentos da pesquisa.

Creng o do prie Entrevisie | AHeragies ¢ mompanhamenin do gils

l-Ill|'.|‘.I l I

Raunifine s setuds [mplantagSo do sks Entrevicius 2
i i PCE BN Para
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onarAn dio s

figura 10 — Linha do tempo da pesquisa

3.4. ETAPAS DA PESQUISA

O desenho das etapas de pesquisa € uma forma esquematica que facilita a viabilidade
de uma pesquisa e auxilia o pesquisador a imprimir uma ordem logica no trabalho
(MARCONI e LAKATOQOS, 1992). O delineamento desta pesquisa foi assim determinado:
apos revisdo inicial da literatura, foram delimitados os universos da pesquisa (dimensdes e
elementos), os quais foram os balizadores de toda pesquisa, ditando todas as intervencdes
realizadas na empresa, seja no levantamento de dados, seja na definicdo do site, sejam nas
entrevistas. Paralelamente & definicdo dos elementos e subseqiiente criacdo do instrumento de
questbes abertas da pesquisa, foi sendo conduzido o processo de implementacdo do site
(apresentado no capitulo 4). Com o contetdo dos textos obtidos nas entrevistas realizou-se a
analise dos dados (analise lexical e de contetido), gerando categorias que representavam no
seu conjunto o total das opinides dos respondentes. Uma vez determinadas tais categorias
(através de procedimentos de confiabilidade) de cada um dos 10 elementos, um segundo
instrumento foi montado, o qual permitiu obter informagbes acerca da influéncia da
implementacdo de sites nos negocios empresariais. Os 12 respondentes da primeira fase
contribuiram nesta segunda etapa de pesquisa junto as empresas. A figura 11 apresenta as
etapas desta pesquisa.
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figura 11 — Etapas da pesquisa

As principais etapas que contribuiram para a obtencéo de dados para a anélise final
desta investigacdo foram as entrevistas, 0 acompanhamento, a observacdo e as reunides, 0s
quais auxiliaram no levantamento de dados primarios e secundarios capazes de fornecer as
informagdes necessarias para a analise da influéncia da implementacdo de Sites nos negdcios
empresariais. De fato, nem todas as etapas acima geraram dados brutos, mas foram
fundamentais para a realizacdo da pesquisa e reconhecimento das atividades de cada uma das
empresas. Na sequéncia, tais etapas serdo detalhadas.

3.5. OPERACIONALIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada junto as empresas permitiu desenvolver o estudo proposto
segundo a metodologia adotada. Em ambas as empresas foi possivel coletar as informagdes
pretendidas de acordo com o planejado. Foram realizados varios contatos com as empresas, 0s
quais foram agrupados em duas partes, uma para a coleta e analise de dados e outra para a
definicdo de sites (ver capitulo 4), as quais permitiram, em conjunto, conduzir procedimentos
de acordo com o propoésito da pesquisa.

Para a coleta de dados, realizada especificamente em dois momentos da pesquisa,
definiram-se 2 instrumentos: 0 10 composto pelos elementos definidos a partir de reviséo
bibliogréfica, e o 20 definido a partir de anélise realizada com os dados obtidos com o 10
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instrumento, ambos ensejando diversas etapas de preparacao, definicdo, validagédo, coleta e
analise de dados, descritas a seguir.

3.5.1. As questdes abertas da pesquisa

O instrumento 1 foi criado com a finalidade de obtencdo da percepgéo dos
entrevistados com relagcdo as praticas da empresa antes da inser¢do do site, relacionados as
idéias representadas pelos elementos estudados. Sua aplicagdo foi baseada em um protocolo
para questionamento dos elementos. O anexo 1 apresenta tal instrumento, composto por
questdes abertas apresentadas aos respondentes como conducdo nas entrevistas. As questdes
foram todas colocadas em funcdo da Internet e da possibilidade desta interferir no
desenvolvimento ou rotinas dos elementos estudados.

O fechamento do conjunto destes 10 elementos deu-se a partir de teste piloto®
realizado em empresa de mesmas caracteristicas que as empresas objeto de estudo. Com sua
aplicacdo foi possivel descobrir os inconvenientes, eliminar equivocos e ambiglidades e
escolher a formulagcdo mais adequada das perguntas para a finalidade da pesquisa. Ao final,
foi possivel delimitar as varidveis estudadas, concluindo um conjunto que permitiu abordar
diferentes aspectos de uma empresa. Além do teste piloto o instrumento foi analisado por
professores e profissionais que trabalham com a TI estudada. Depois de adequar o
instrumento através de sugestfes decorrentes de modificacdes evidenciadas na fase de pré-
teste, iniciou-se a fase de aplicagdo propriamente dita do questionario junto as 2 empresas
objeto de estudo.

Do conjunto de textos gerados pela transcricdo das entrevistas passou-se para a analise
qualitativa destes dados. Como trata-se de uma pesquisa essencialmente exploratoria, 0s
resultados obtidos a partir do contexto estudado poderiam, caso aplicados em outro ambiente,
produzir resultados um tanto diferente dos obtidos. Tal € uma caracteristica de uma pesquisa
exploratoria.

A anélise dos textos incluiu a analise Iéxica e analise de contetdo, aplicadas de
forma sequencial, recorrente e complementares, o que, segundo FREITAS e JANISSEK
(2000), permite uma melhor exploracéo tanto dos dados quanto das técnicas utilizadas. Com o
uso conjunto destas técnicas de analise de textos foi possivel produzir novos dados que
puderam, por sua vez, serem confrontados novamente com 0s mesmos respondentes (ver
instrumento 2) através de dados mais quantitativos e objetivos.

A realizacdo da andlise Iéxica foi realizada inicialmente pela organizacdo completa do
vocabulario utilizado (BARDIN, 1996), através da identificacdo de ndmero total de
ocorréncias de cada palavra (LEBART e SALEM, 1994). A evolucéo se deu a partir da visdo

! Realizado em novembro de 1998, na cidade de Santo Angelo RS.
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geral do texto para os dados na sua esséncia, realizando uma contagem das palavras,
avancando sistematicamente na direcdo de identificacdo da dimensdo das respostas,
agrupando, deletando e gerando o conjunto total das palavras do léxico.

Este procedimento é defendido por Corp:|<—odmm
FREITAS, MOSCAROLA e JENKINS [T otz |
(1998) quando dizem que nos casos de Cﬁrpoq‘p't%m

ematizado
respostas abertas, normalmente séo feitas Navegaga
Po> 2 — ] | e [
aproximagoes oOu agrupamentos que varevess v 7
. e . Reduzindo e
permitam  apresentar  critérios  mais conee Esruurandoo
exico
freqlientemente citados, agrupando A/,;m»
. ~ iavei edidas
palavras afins, deletando palavras que n&o Tochacas | <l Ledca:
- . . do léxi h
interessam, até resultar num conjunto tal de o banalidade

™ - Estrut
palavras que representem na esséncia as * - >

principais descricOes citadas nos textos. _ L
figura 12 — Esquema para anélise Iéxica

Fonte: FREITAS, MOSCAROLA E JENKINS (1998)

Com a Anélise Léxica, foi possivel apresentar opgOes para desvendar caminhos e
descobrir opiniGes. Mas somente a Analise Léxica ndo foi suficiente para fazer emergir do
texto o real “contetdo” das respostas BARDIN (1996). Foi realizada entdo a Analise de
Conteldo, apropriada quando os dados a analisar se apresentam sob a forma de um texto
(LAGARDE, 1995). E uma técnica de pesquisa utilizada para tornar replicaveis e validar
inferéncias de dados para seu contexto, e permite analisar em profundidade opinido ou idéias
de pessoas que se exprimiram sob a forma verbal ou escrita, consistindo em uma leitura
aprofundada de cada uma das respostas, onde, codificando-se cada uma, pode-se obter uma
idéia do todo (KRIPPENDORFF, 1980; FRANKFORT-NACHMIAS e NACHMIAS, 1996; e
FREITAS e MOSCAROLA, 2000). Com ela, é possivel inferir categorias que representem o
conjunto das idéias apresentadas, analisando as entrelinhas das opinides das pessoas, ndo se
restringindo unicamente as palavras expressas diretamente, mas também aquelas que estdo
sub-entendidas (PERRIEN, CHERON e ZINS, 1984).

Com relacdo aos tipos da andlise de conteudo (GRAWITZ, 1993; FREITAS,
MOSCAROLA e JENKINS, 1998), esta pesquisa enquadra-se como Exploratoria (e ndo de
verificagdo, onde hipéteses sdo testadas), onde a analise € menos rigorosa e sistematica,
seguindo papéis e técnicas que ndo podem ser padronizadas, visto que faz apelo a intuicdo e a
experiéncia. A verificacdo da estabilidade em anélises exploratorias ja pode ser uma razoavel
argumentacao para legitimar o valor dos dados ou categorias apresentados, bem como o perfil
do analista, como antes evocado. No caso de pesquisas de ‘verificacdo de hipoteses’, € claro,
seria fundamental a verificacdo quanto a reprodutibilidade e a exatiddo (EVRARD, 1997,
KRIPPENDORFF, 1980; KELLE, 1995). OQutros aspectos importantes da Analise de
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Conteldo sdo a fidelidade, a validade l6gica, a inferéncia e a validade empirica (GRAWITZ,
1993; FREITAS, MOSCAROLA e JENKINS, 1998).

A andlise de conteddo seguiu uma série de etapas precisas, que iniciaram pela
definicdo do universo estudado, delimitando o que estaria envolvido. Em seguida, iniciou-se
sua categorizacdo, um processo de reducdo do texto no qual as palavras e expressoes
(identificadas anteriormente na Analise Léxica) foram transformados em poucas categorias
(PERRIEN, CHERON e ZINS, 1984), representando rubricas significativas em funcdo das
quais o contetdo foi classificado e posteriormente quantificado. A defini¢do destas categorias
é o procedimento essencial da Analise de Conteudo, visto que elas fazem a ligacéo entre os
objetivos de pesquisa e seus resultados. Seu valor fica sujeito a legitimidade das categorias de
analise e depende da qualidade da elaboragéo conceitual feita a priori pelo pesquisador e da
exatiddo com a qual ele consiga traduzir os textos em categorias, permitindo desta forma tirar
conclus@es e obter novas informacoes através do exame detalhado dos dados. Segundo KIRK
e MILLER (1986) e KRIPPENDORFF (1980), todo esforgo nessa direcdo deve passar pela
confiabilidade e validade dos resultados gerados.

Para tal, foram realizados os procedimentos de confiabilidade das categorias,
desenvolvidos por KRIPPENDORFF (1980): repetiu-se o procedimento mais de uma vez pelo
mesmo pesquisador (estabilidade) e realizou-se a classificacdo por mais outros dois
avaliadores, considerando as regras elaboradas pelo pesquisador (reprodutibilidade), com
confrontacdo de resultados ao final segundo as formas simplificadas de verificacdo de grau de

concordancia entre os dois avaliadores, propostas por FREITAS e JANISSEK (2000):
. Concordancia exata com base no total de itens avaliados
. Concordancia parcial com base no total de itens efetivamente marcados
. Concordancia exata com base no total de respondentes
. Concordancia parcial com base no total de respondentes

Desta forma, com as respostas obtidas atraves de entrevistas, e depois de realizadas
as analises lexica e de conteddo, foi obtido um conjunto de categorias (figura 13) baseado (1)

nas idéias apresentadas e (2) nas pré-categorias ja definidas anteriormente.

PRE-CATEGORLAS
_I_ = CONJUNTO FINAL

IDELAS AFRESENTADAS

figura 13 — Definicdo do conjunto final de categorias

Este Conjunto Final, na seqliéncia, passou pelos testes de estabilidade
(pesquisador-pesquisador-avaliadorl) e replicabilidade (pesquisador-avaliador2-avaliador3).
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Do conjunto final de categorias resultante dos procedimentos de confiabilidade, foi entdo
montado o segundo instrumento, descrito a seguir.

3.5.2. As questdes fechadas da pesquisa: escalas

Para a segunda fase de coleta de dados da pesquisa foi utilizado um instrumento
baseado nos dados das entrevistas da primeira fase da pesquisa, com 0 objetivo de opinar
sobre a percepcdo que as pessoas tém em relacdo ao papel ou utilidade da T estudada dentro
do ambiente da sua empresa, identificando quais das categorias tém maior influéncia em cada
elemento, a partir do uso de sites na empresa.

Esta investigacdo deu-se através das categorias identificadas nos textos da primeira
fase, ou seja, uma vez determinado o conjunto das categorias para cada elemento, estas foram,
na segunda fase de coleta de dados, apresentadas aos mesmos 12 entrevistados da primeira
fase, onde lhes foi solicitado que pontuassem, numa escala de 4 pontos (Influencia
fortemente, Influencia moderadamente, Influencia pouco e Nao influencia), sua opinido sobre
a influéncia da Internet em sua empresa. A intencéo foi investigar, através de itens objetivos,
0s mesmos elementos analisados na primeira fase da pesquisa.

O processo de medicdo consistiu em associar nUmeros a um objeto, de tal forma que
esse numero possa representar a quantidade de seus atributos ou caracteristicas, conforme
regra estabelecida. Assim, ndo se mediu o objeto de estudo (a empresa), mas indicadores
(categorias). Esse processo fica bastante facilitado ao se trabalhar com escalas de valores
(MARCONI, 1990). Assim, tanto para a constru¢do do instrumento quanto para a posterior
tabulagdo, o trabalho com escalas é recomendado.

O instrumento foi aplicado aos mesmos respondentes da primeira fase Com excecao
de um que ndo se encontrava mais nos quadros da empresa. A pessoa que o0 substituiu na
segunda fase ja havia acompanhado e usado o site, muito embora ndo desempenhasse o
mesmo papel. Nas perguntas fechadas, foram apresentados os 10 elementos estudados nesta
pesquisa, cada qual com suas categorias (Anexo 3).

Para o entrevistado, foi apresentado um exemplo, reproduzido na figura 14:

Considere o exemplo abaixe, com a calegoria “corstate com clientes™ do elemento
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figura 14 — Exemplo de marcagéo das escalas do instrumento 2

Optou-se, nesta pesquisa, por uma escala com 4 pontos, no intuito de coletar os
dados de forma mais polarizada, ou seja, sem permitir hesitacdo ao respondente: ou influencia
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ou n&o influencia. O uso de escala de 4 pontos como a desse instrumento encontra amparo em
diferentes escalas dentre inimeras descritas por BRUNER & HENSEL (1994), como
exemplos: “alta, moderada, baixa, nenhuma” e “muito freqiiente, freqliente, as vezes, nunca”.
PERRIEN, CHERON e ZINS (1984, p.149-151) comentam sobre a escolha e o impasse de se
ter um ndmero par ou impar de itens na escala, bem como sobre a quantidade de itens, em
especial, observam que ndo ha consenso a esse respeito. Acrescentam ainda que o uso de um
item neutro induz a uma ndo tomada de posi¢do por parte do respondente (isto se visto pelos
simpatizantes da quantidade par de itens). Este argumento é reforcado por MOSCAROLA
(1990). Varios outros exemplos de escala de 4 itens sdo também apresentados por
FRANKFORT-NACHMIAS & NACHMIAS (1996). O importante é que todos os itens
tenham a mesma amplitude e que a escala ndo seja tendenciosa. Com este instrumento
portanto, foi possivel identificar e pontuar, numa escala de importancia, quais das categorias
geradas possuem realmente uma maior influéncia quando do uso da Internet para realizagéo
de negocios em uma empresa.
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CAPITULO 4 - DEFINICAO DOS SITES

A influéncia da Internet em negdcios empresariais esta ligada a maneira como a
empresa utiliza-se da rede. Uma das formas versa sobre o acesso através de recursos
enquanto usudria: e-mail, ftp, chat, listas, news, navegacdo, etc. Esta ultima forma, a
navegacao, permite que a empresa acesse todos os recursos disponibilizados pelos outros,
sem no entanto disponibilizar as suas proprias informacdes. Para algumas empresas esta
obtencdo de acesso ao correio eletrénico e a navegacao na WWW ja é razdo suficiente para
investir em uma conexao com a Internet, pois permite busca de informacdes e interacfes
com seu ambiente.

Entretanto, se a empresa quiser ndo somente utilizar-se do que é disposto pelos
outros, e estabelecer sua propria presenca na rede, ela definitivamente necessitara
implementar seu préprio site na rede, tido como o principal veiculo de comunicacéo e
trocas de informagdes (VASSOS, 1997). Possuir um site permite a empresa estabelecer sua
presenca de uma forma mais completa na web, pois a0 mesmo tempo em que busca
informacdes ela também as disponibiliza, apresentando seus servicos, seus produtos,
enfim, sua imagem corporativa (ELLSWORTH, 1997; YESIL, 1999; GREENSTEIN,
2000). Um site, portanto, é a representacdo da presenca da empresa na Internet.

Desta forma, para analise da influéncia da Internet em negdcios empresariais foi
necessario desenvolver um site que atendesse as necessidades de cada uma das empresas
objeto de estudo. Sendo as empresas objeto de estudo desta pesquisa especificamente do
ramo de servigos (construcéo civil e hospitalar), os sites desenvolvidos foram direcionados
como veiculo para apresentacdo e difusdo de informac&o, que pode tanto ser utilizado para
a distribuicdo de informacdes de negdcio quanto de publicidade da empresa e seus
produtos, e como ferramenta para aprimorar o relacionamento com os clientes, ndo sendo
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neste caso utilizado como canal para operar transagdes, caracteristicas de operacdes de
compra e venda (DINIZ, 1999).

Além dessas, outras formas de presenca na Internet através de sites sdo aquelas
que permitem, além da publicacdo de informacBGes sobre a organizacdo, também
estabelecer formas mais sofisticadas de relacionamento com o cliente, provendo banco de
dados com diversas informacdes, tais como mensagens eletrnicas, sugestdes,
reclamacdes, etc. Com isso, a empresa pode utilizar informagdes recolhidas anteriormente
para oferecer seletivamente ao cliente apenas o que pode lhe interessar diretamente,
evitando assim sobrecarregéd-lo com informacdes que ndo lhe sdo Uteis e criando uma
forma interacdo personalizada (DINIZ, 1999). Isso pode ser aplicado ndo somente a
informacdes em geral, mas também a produtos e servigos, sofisticando o atendimento
provido e possibilitando a aquisicdo, caracterizando desta forma atividades de comércio
eletrénico (ALBERTIN, 1999).

De fato, com a Internet, as empresas podem usufruir acesso total ao universo de
rede interativa e troca de informacdes, gerando riquezas e agregando valor a produtos,
além de incrementar o desenvolvimento cultural de quem a toma para si, seja um
individuo, seja uma organizacdo (ALTER, 1996; JENKINS, 1990; TAPSCOTT, 1997). A
presenca de empresas na Internet através de sites permite, portanto, oferecer informacdes
que se configuram como chaves para transformar clientes em consumidores. A informagéo
normalmente procurada é baseada em critérios ou sugestdes que representam categorias de
informacdes potenciais Uteis para consumidores: preco ou valor, qualidade, desempenho,
componentes ou contetdo, disponibilidade, ofertas especiais, gosto ou sabor, embalagem,
garantia, seguranca, nutrientes, pesquisa independente, pesquisa dirigida pela companhia e
novidades (O"KEEFE, 1998).

Do conjunto de informac@es coletado junto as empresas, foram implementados os
sites desta pesquisa, 0s quais serviram para estabelecer a presenga das empresas na Internet
e serdo apresentados a seguir.

4.1. OS SITES DA PESQUISA

Desenvolvidos a partir de levantamento de requisitos obtidos em reunibes com
funcionarios, de estudos de documentos e de acompanhamento de algumas atividades
empresariais, os sites tinham como principal objetivo inserir as empresas na Internet,
permitindo desta forma que os 10 aspectos identificados como relevantes no processo de
sua apresentacdo no mundo virtual fossem tratados dentro do contexto de cada uma delas.
De fato, os sites podem ser assim denominados: ferramentas (ou sistemas) desenvolvidas
para criar um ambiente de pesquisa, ou seja, para estudar a influéncia da Internet em uma
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empresa € imprescindivel que esta esteja posicionada na Internet tanto no papel de usuéaria
ativa como passiva.

IMPLEMENTACAD DE SITES

Sua implementacao envolveu . LEVAMTAVENTS D REWSITES
&
especificamente as  fases de (1) &y [ Sl Ea T
levantamento de requisitos, (2) elaboragdo :_:-;5"
j [ PROTETFO DO ST

do site, (3) aprovacdo do protétipo, (4)
implantacéo e (5) manutencdo (figura 15). APRoVAGAQ DO BITE

"
IEPLANTACLD 0O STE

SLTERACHES E MAHUTENGAS D RITE

figura 15 — Fases da implementacéo de Sites

(1) O levantamento de requisitos ou coleta de dados: esta etapa envolveu anélise
de documentacao da empresa, reunides para definicdo de requisitos e acompanhamentos na
empresa. As coletas de dados foram importantes em funcdo da obtencdo de informagdes
que permitissem construir um site que apresentasse a empresa na sua esséncia.

(2) A elaboracdo do site: baseado nos requisitos identificados na etapa 1, o
pesquisador desenvolveu um site para a empresa, considerando os elementos previamente
determinados que caracterizam a maneira como as empresas podem se posicionar na
Internet e ajudam na definicdo de estratégias de uso de sites pela empresa.

(3) Aprovacao do prototipo: mediante protdtipo desenvolvido pelo pesquisador,
diversas reunides e trocas de mails foram realizadas adequando o site de um lado pelas
necessidades da empresa e de outro adequando segundo os elementos determinados para
desenvolvimento do site.

(4) Implantagdo: uma vez ja aprovada a versdo final do site, o pesquisador
contactou com empresas provedoras Internet para armazenamento dos sites. Para ambas as
empresas isso envolveu registro de dominio junto a 6rgdo responsavel (www.fapesp.br) e
posterior envio dos arquivos componentes do site para armazenamento e efetiva
disponibilizagdo na Internet.

(5) Manutencéo: uma vez implantado o site, e paralelamente a pesquisa (coleta e
analise de dados) o site recebeu manutengdes durante todo o tempo de acompanhamento,
que durou em média 1 ano para cada uma das empresas. Ao ser realizada a segunda
entrevista, a etapa de acompanhamento e manutencdo do site foi finalizada e este foi
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entregue aos cuidados de um funcionario, responsavel pelas alteracdes e manutencdo dos
sites das empresas.

De uma forma geral, através de reunides, trocas de mails e convivio, foi possivel
entdo ndo somente conduzir a implementacdo dos sites em cada uma das empresas, mas
também repassar a empresa (na figura de seus funcionarios com os quais o pesquisador
esteve diretamente envolvido) alguns detalhes importantes da adogdo da Internet como
ferramenta e auxilio ao seu trabalho diario, bem como algumas das peculiaridades que
envolvem a disponibilizacdo e uso da Internet nas atividades de uma empresa (aspectos
técnicos e administrativos).

Para a empresa Mattiazzi Construcdes foram realizadas 3 reunides para definicdo
do site, além de outras 4 visitas a empresa para coleta de dados e levantamento de
documentos. Participaram destas reunides, além da propria pesquisadora, mais 4 outras
pessoas: sOcio-proprietario da empresa, um arquiteto, um engenheiro e um responsavel
pelo CPD. Varias trocas de informacbes foram também efetuadas via e-mail,
principalmente para envio de arquivos com dados e fotos escaneadas e marcacdo de
reunibes com os participantes. No total, as etapas de levantamento de dados, reunides para
discussdo e finalizagdo do site compreenderam em torno de 4 meses. Apds
desenvolvimento e aprovacao do site, o e-mail foi também utilizado para agendamento das
entrevistas. O site desenvolvido foi armazenado no dominio http://www.mattiazzi.com.br,
cujo cadastro foi feito no inicio desta pesquisa. O envio dos arquivos para armazenamento
do site, bem como todas as atualizagbes necessarias, foram realizadas pela propria
pesquisadora, em contatos diretos com o provedor de acesso a Internet (Viabrazil) da
empresa Mattiazzi.

Para 0 Hospital Santo Angelo foram realizadas 2 reunides para definicdo do site,
além de outras 3 visitas para organizar, coletar dados e analisar documentos. Participaram
destas reunides, aléem da propria pesquisadora, mais 2 outras pessoas: 0 gerente financeiro
e 0 gerente do CPD. Da mesma forma que na empresa Mattiazzi, varias trocas de
informacdes foram também efetuadas via e-mail, principalmente para envio de arquivos
com dados e fotos escaneadas e marcagdo de reunides com os participantes. No total, as
etapas de levantamento de dados, reunibes para discussdo e finalizacdo do site
compreenderam em torno de 3 meses. Apos desenvolvimento e aprovacdo do site, 0 e-mail
foi também utilizado para agendamento das entrevistas. O site desenvolvido foi
armazenado no dominio http://www.hsa.com.br, cadastrado na FAPESP por solicitacdo da
pesquisadora. Os arquivos para implantacdo do site e todas as atualizages realizadas
posteriormente foram feitas diretamente pela propria pesquisadora, em contatos diretos
com o provedor de acesso a Internet (NetMissdes) do HSA.
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Para ambas as empresas, foram designadas pessoas responsaveis pelo site, sendo
que a pesquisadora dirigia-se diretamente a eles quando da necessidade de alguma
informacdo, ou vice-versa, quando da necessidade de atualizacdo de dados no site. Os
responsaveis foram designados pelas suas atividades na empresa, ambos trabalhavam no
CPD, diretamente envolvidos com a atividade informacional da empresa. Além disso,
ambos se responsabilizaram por auxiliar os demais funcionarios das empresas na
exploracdo maxima possivel dos recursos Internet, seja na disponibilizacdo de informacdes
via site, seja no préprio uso dos recursos Internet (navegacdo, pesquisa, e-mail, etc). A
conducdo do desenvolvimento dos sites em ambas as empresas permitiu ao pesquisador
aportar, ao final destas intera¢fes, com um conjunto razoavel de informac6es adicionais
que permitiram o melhor entendimento e acompanhamento da pesquisa.

4.2. AESTRUTURA DOS SITES

O site é uma midia interativa importante, e requer adaptacdes estruturais e visuais
em niveis diferentes dos utilizados pelas midias de massa na realizacdo de marketing. Em
funcdo da possibilidade de posicionamento na rede impulsionada em grande parte pelo
rapido crescimento da Web, muitos sites uteis vem surgindo e modificando-se
continuamente. Especial importancia deve ser dada a forma eficiente de integrar
informagdes, possibilitando ao internauta um acesso as informacdes de maneira quase que
personalizada através da liberdade de direcionamento de acesso aos conteddos
apresentados. Além disso, também se deve dar importancia a possibilidade de
comunicacdo, informacéo e apresentacdo de aspectos relativos ao negécio da empresa.

De fato, deve-se ter certo cuidado ao disponibilizar um site que exponha a imagem
da empresa. A qualidade visual de uma pagina Web para um cliente em potencial, por
exemplo, pode variar radicalmente em funcdo da combinacdo de elementos como a
maneira como o site é projetado, codificada e redigida, os browsers que os clientes em
potencial utilizam e suas configurac6es especificas (YESIL, 1999). Muitos sites falham ao
tentar propor experiéncias para seus visitantes que 0s convertam de curiosos eventuais a
membros efetivos, muitas vezes pela falta de entendimento de como participar da
comunidade (VASSQOS, 1997).

Desta forma, iniciativas de estudos anteriores a inser¢do de um site na Internet
comecam a ser fundamentais para uma empresa que prima por sua posi¢do e que pretende
aprimorar seus negdcios através das facilidades da rede virtual de negocios. Apesar de
muitos oferecerem a receita de bolo para criagcdo de um site Internet, a busca pela
diferenciacdo desempenha um papel dominante para criacdo de vantagem competitiva:
diferenca esta que vai de encontro aos valores de uma empresa e & maneira como esta se
posiciona estrategicamente (ELLSWORTH, 1997; JANAL, 1996).
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Criar um site ndo é certeza de sucesso: a Internet oferece grandes oportunidades,
mas também grandes desafios. Sua forca reside na acessibilidade permitida e na habilidade
de suportar um ambiente multimidia. O objetivo principal de um site é atrair o maior
numero possivel de pessoas, de forma a divulgar seus produtos, sua marca e Seus Servicos.
Desta forma, a concepgdo de um site demanda uma escolha prévia sobre a forma de
comunicacdo preferida pela empresa, que pode ser enfocada sobre os elementos
corporativos da empresa ligados a imagem corporativa ou sobre 0s elementos comerciais
associados a divulgacdo, promocao e venda de produtos e/ou servicos.

A estratégia de design para um site normalmente segue a arquitetura légica que
parte da home-page que contém ponteiros para as varias secOes/divisbes dentro da
companhia, onde dentro de cada secdo vOcé pode encontrar outros ponteiros com
informagdes mais detalhadas. O contetdo aparece logicamente de modo que 0 usuério
intuitivamente saiba o que escolher e como, sempre iniciando pela primeira pagina
(VASSOS, 1997; CASTRO, 1998).

A seguir sdo apresentados alguns exemplos de telas dos sites desenvolvidos, bem
como a estrutura de cada um?.

4.2.1. O site da empresa Mattiazzi Construgoes

Sendo a Mattiazzi uma empresa de Construgdo Civil, ela pode apoiar-se num site
para divulgacdo ndo somente da empresa em si (estrutura, pessoas, atividades) como
também do portfolio de obras realizadas, projetos em andamento, promocoes,
financiamentos e informacges a clientes (obras concluidas ou em andamento) ou clientes
potenciais. Durante o tempo de acompanhamento deste site algumas pessoas contataram a
empresa em busca de informag0es sobre suas obras em realizacdo e projetos em realizacéo.
Além desses contatos especificamente identificados (através dos formularios la colocados),
1407 acessos foram realizados durante o periodo observado (14 meses).

A estrutura deste site (figura 17) procurou contemplar grande parte dos aspectos
(ver quadro 3) elencados como importantes durante a insercdo de empresas na Internet. O
esquema do site Mattiazzi é apresentado na figura 16, seguido da explicacdo de cada uma
de suas partes.

2 Atualmente tais sites ja ndo se encontram mais sob responsabilidade do pesquisador, e portanto, algumas alteracdes
podem ter sido realizadas apds a conclusao da pesquisa (em fevereiro de 2000).
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figura 16 — A estrutura do site da Mattiazzi Construgdes

Sdo eles:

Historico: apresentacdo da empresa, sua criacdo, funcionarios, atividades
realizadas e bases estruturais.

Tecnologias: apresentacdo de tecnologias utilizadas em suas obras, algumas
caracterizando novidades em seu ambiente como gesso acartonado,
concreto protendido, sistema ndo-aderente, entre outros.

Portfélio: toda a relacdo de obras concluidas pela empresa, com imagens e
dados gerais sobre as obras como tempo de duracdo da construcdo, m?,
localizag&o, estrutura, etc.

Parcerias: empresas parceiras em negdcios, como a empresa de arquitetura e
design, a empresa de concreto, empresa de divulgacdo da empresa, entre
outras.

Visitantes: espaco para contato direto dos clientes (potenciais, internautas,
fornecedores), com formulario de preenchimento de informacdo, opiniéo,
sugestdo ou solicitacdo. Um canal é aberto ao cliente das obras em
construcdo, de forma que ele pode solicitar informac6es diretamente pela
Internet.

Informativo: espaco onde sdo divulgadas informacBes e novidades da
empresa, baseado no seu informativo impresso. Este informativo impresso
é distribuido no mercado local, parte dele em midia local (jornal, radio e
televisdo). Sua atualizacdo é realizada trimestralmente.
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Obras: relacdo de obras em realizacdo. Além de dados gerais sobre as obras
sdo apresentados os estados atuais da obra, previsdo de conclusdo e
tecnologias em uso.

SICC: a Mattiazzi possui o Sistema Integrado de Capitalizagéo e Construgéo,
um sistema de financiamento de suas proprias obras que permite ao cliente
um acesso facilitado as obras em projeto.

E-mail: acesso direto a empresa para informacoes.

Inicial: péagina com dados da empresa, endereco, telefone, logotipo e
apresentacdo geral da empresa.
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figura 17 — Home-page principal da empresa Mattiazzi Construges

4.2.2. O site da empresa HSA

O hospital pode utilizar-se de seu site principalmente para informacgdes e
divulgacéo de servicos realizados, pacientes, infra-estrutura de atendimento, internagdes,
convénios, entre outros. De fato, a atividade desta empresa ndo permite venda em si.
Entretanto, todo tipo de divulgagéo é possivel ser realizado.

Durante o tempo de acompanhamento deste site algumas pessoas contataram a
empresa em busca de informacdes sobre os convénios, internagdes e exames. Tais contatos
foram realizados tanto através da secdo “Entre em contato” quanto via e-mail. Foram
verificados 582 acessos durante o periodo observado (6 meses).

A estrutura deste site (figura 19) procurou contemplar grande parte dos aspectos
(ver quadro 3) elencados como importantes durante a insercdo de empresas na Internet. O
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esquema do site HSA é apresentado na figura 18 abaixo, seguida da explicacdo de cada
uma de suas partes.
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figura 18 — A estrutura do site do Hospital Santo Angelo

Sao eles:

HSA: apresentacdo da empresa, sua criacdo, funcionarios, atividades
realizadas, bases estruturais e link direto para pagina relacionada ao
prémio de qualidade recebido pelo hospital.

Convénios: relagdo de convénios pelos quais 0s pacientes podem ser
atendidos, link direto para informagdes de internagéo.

Localizacéo: sendo o hospital uma empresa que atende pacientes de toda a
regido (tido como um dos maiores hospitais da regido), esta se¢do do site
apresenta um mapa RS com a localizagdo exata da cidade de Santo Angelo
e do hospital.

Entre em contato: espago para contato direto dos pacientes e internautas
diversos, com formulario de preenchimento de informacéo, opinido,
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sugestdo ou solicitagdo. E permitido solicitar informag@es sobre pacientes,
agendamento de consultas com médicos ou marcacdo de horarios para
exames.

Servicos disponiveis: relacdo de todos os servigos oferecidos pelo hospital,
com link direto para solicitacdo de informagfes ou marcacdo de horarios
em servigos como radiologia, mamografia, etc.

Indicadores: divulgagdo de indicadores do hospital, como n° de leitos, n° de
atendimentos ambulatoriais, n° de internagdes, n° de cirurgias, n° de
transfusdes sanguineas, média de permanéncia (dias), taxa de ocupagédo
mensal, nascimentos, 6bitos, doagdes, refei¢des, lavanderia, remédios, etc.

Corpo clinico: relacdo de todo corpo clinico do hospital, com busca por
especialidade ou por nome. Possibilidade de envio de e-mail para
marcacgdo de consultas ou informacdes.

Estrutura fisica: imagens e dados sobre a estrutura fisica do hospital, como
bercario, UTI, farmécia, ambulatorio, internacdo, recepcdo, capela,
unidade da mulher, etc.

Estrutura funcional: dados sobre todo o corpo funcional do hospital, com
numeros, fotos, graficos demogréficos, etc.

InformacGes de pacientes: informacdes sobre internacdo, convénios, visitas,
identificacéo, servigos, etc.
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figura 19 — Home-page principal da empresa HSA
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Os sites acima apresentados (figura 17 e figura 19) configuram-se como o principal
resultado gerado para a empresa a partir desta pesquisa, 0s quais, além de servirem ao
estabelecimento de fato da presenca de cada uma das empresas na Internet, geraram
subsidios a esta investigacéo.

4.3. COMO OS SITES ATENDEM A CADA UM DOS ELEMENTOS ?

Para atender aos objetivos de desenvolvimento de site e aos elementos elaborados
para definicdo de estratégias de uso de sites pelas empresas, o pesquisador utilizou-se dos
dados levantados na etapa 1 de implementacdo de sites (figura 15). Criou-se sites que
procuraram atender aos elementos identificados como importantes, respeitando aqueles
elementos que de fato ndo podem ser implantados no site, e sim, somente atendidos quando
de procedimentos de uso diario da Internet nas atividades empresariais. Cabe ressaltar que,
realizadas as entrevistas com 12 pessoas, identificaram-se novas informagdes a serem
apresentadas nos sites, como por exemplo a exposi¢do de tecnologias utilizadas para
concreto armado (Mattiazzi) e a criacdo de formularios para contatos com fornecedores de
remedios e materiais (HSA).

Os sites desenvolvidos pelo pesquisador para a Mattiazzi Construgdes e para o
Hospital Santo Angelo buscaram utilizar informagdes ligadas aos 10 elementos estudados,
0s quais séo relatados a seguir. O quadro 3 apresenta 0s elementos e a maneira como eles
foram atendidos em cada um dos sites:
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Mattiazzi Hospital Santo Angelo

Analise de
Mercado

Contemplado indiretamente, através do uso da Internet pelas organiza¢6es. Com 0 uso
da Internet, é possivel rapidamente acessar informac6es sobre 0 mercado onde atua,
buscando identificar necessidades e novidades do mercado onde atua, bem como obter
informacdes sobre concorrentes.

Atuacao

Contemplado através do préprio posicionamento da empresa na Internet através de
sites. Ao utilizar-se do site como mais uma ferramenta de apresentacdo da empresa em
si e de seus servicos e informac6es, a empresa adquire novas maneiras de atuar em seu
ambiente de negdcios, atingindo pablicos antes ndo contemplados e de maneiras antes

ndo disponiveis.

Aquisicéo e
Distribuicdo de
Conhecimentos

Com relacéo a aquisi¢do de
conhecimentos, a empresa utiliza-se da
Internet em si, somada a capacidade de

manter contato com seu ambiente

através de contatos on-line, adquirir
novidades, informac6es automatizadas,

formais ou informais. Com relagdo a

distribui¢do de conhecimentos,

contemplado através da apresentagéo de

tecnologias utilizadas em suas obras,
como por exemplo o uso de tecnologias
€OMO 0 gesso acartonado e o concreto

Com relacdo a aquisi¢do de conhecimentos,
a empresa utiliza-se da Internet em si,
somada a capacidade de manter contato
com seu ambiente através de contatos on-
line, adquirir novidades, informacdes
automatizadas, formais ou informais. Com
relacdo a distribui¢do de conhecimentos,
contemplado através da apresentagéo de
procedimentos médicos e de atendimento
realizados pelo hospital, como por exemplo
a disponibilizagdo de informages sobre
estagios na enfermaria.

armado.
Atualizacao Contemplado indiretamente através dos acessos realizados pelos funcionarios a sites
diversos na Internet com intencéo de pesquisar, buscar novidades, atualizagdes das
mais diversas, etc
Clientes Contemplado através de contatos on- | Contemplado através de contatos on-line,
line, disponibilizagdo de informages disponibilizacdo de informagdes sobre
sobre financiamentos, obras realizadas atendimento hospitalar, servicos,
ou em realizacdo, portfolio de obras, hospitalizacao, informac8es sobre
previsdes, etc pacientes, horarios de visita, etc.
Fornecedores Contemplado através de contatos on- | Contemplado através de contatos on-line
line para preenchimento de cadastros. | para preenchimento de cadastros e envio de
propostas referentes a remédios,
mantimentos gerais, convénios, etc.
Custos Contemplado indiretamente através do | Contemplado indiretamente através do uso
uso da Internet para troca de da Internet para pesquisa de precos, envio
informacdes sobre projetos, malotes, de malotes para convénios, atualizacées,
pedidos de compras, envio de revistas, etc.
informagdes.
Decisdo Contemplado indiretamente através de informacdes obtidas na Internet referentes ao
negdcio em questdo, ambiente de atuagdo, tendéncias, acontecimentos, etc.
Imagem Contemplado através do proprio site que se torna uma vitrine da empresa, seus
Corporativa servicos, informacdes, estrutura, etc.
Vantagem Contemplado, indiretamente, através do préprio posicionamento na Internet através do
Competitiva site, possibilidade de trocas com seu publico, personalizacéo de informagao,

automacdo de informacdo, etc.
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quadro 3 — Como os sites atendem aos elementos

Com a implementacdo, e posterior implantagdo dos sites, foi possivel estabelecer
contextos para a conducao da pesquisa, ou seja, as empresas objeto de estudo, a partir de
sua presenca na rede através do sites, possuiam 0s meios necessarios para utilizar-se da
rede na condugdo de seus negocios. Claro, convém observar que, como as empresas objeto
de estudo enguadram-se em no ramo de servigos, varias caracteristicas e possibilidades de
apresentacdo no site ndo foram contempladas, como por exemplo a exposi¢do de produtos
com processos de compra e o efetivo fechamento de negocios pela rede. Entretanto, néo
consideramos isso como uma limitacdo da pesquisa, e sim como estratégia e escolha de
contexto a ser investigado.

Da coleta de dados obtidos a partir de entrevistas, das observagdes, do
desenvolvimento e implantacdo dos sites, bem como do acompanhamento geral desta
pesquisa, foi possivel, portanto, a anélise de dados e geracdo de resultados, 0s quais serdo
apresentados a seguir, no capitulo 5.
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CAPITULO 5 - RESULTADOS

A adocgdo da Internet como solucdo para o enquadramento de empresas em
negocios contemporaneos tem sido alvo de discussdes na busca de definigdes para
estratégias empresariais, tendo figurado entre as principais preocupacdes de gerentes que
desejem explorar ao maximo tecnologias e sistemas. De fato a Internet, da mesma forma
que outras opcbes de tecnologias, requer a definicdo de requisitos para sua adequada
implementacdo, o que passa pela identificacdo de aspectos que permitam o direcionamento
de esforgos e recursos, tanto em carater estrutural, organizacional ou técnico.

Em busca de idéias para esta realidade configurada em nossos ambientes
empresariais, esta investigagdo procurou acompanhar as realidades de duas empresas, por
um lado provendo solugdes previamente definidas com base na literatura da &rea e por
outro conduzindo pesquisa para identificacdo de aspectos que permitissem caracterizar e
avaliar a maneira como as empresas podem posicionar-se na Internet. Todos os esforcos
foram realizados no sentido de observar aspectos organizacionais desta implementacao,
muito embora aspectos estruturais e técnicos tenham que ser da mesma forma observados.

Neste sentido, a idéia aqui desenvolvida esta fortemente baseada na necessidade de
identificacdo de elementos que permitam conduzir ou mesmo balizar esforgos para adogao
da Internet em empresas. O foco principal desta analise sdo os sites, apresentados como
contexto que permite o posicionamento de empresas na Internet ndo somente de forma
passiva mas também permite que a empresa desenvolva capacidades de relagdes com seu
ambiente e ocupe seu espaco dentro deste novo cenario de negdcios.

Com este objetivo, os dados desenvolvidos nesse capitulo serdo analisados com
vistas a identificacdo dos principais elementos a serem levados em conta quando da adogéo
de Internet em empresas, relatados segundo a realidade estudada em relacdo a proposta de
investigacdo. Estes elementos, desenvolvidos no capitulo 2, sdo apresentados segundo sua
codificagdo e caracterizacdo, seguidos de analise e avaliacdo da insercdo de empresas na
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Internet. Eles foram detalhados a partir das analises realizadas, o que permite sua
operacionalizacdo. Representam ndo somente itens a serem levados em conta quando do
desenvolvimento de um site (mesmo porque alguns elementos somente sdo contemplados
indiretamente), mas também aspectos importantes a serem considerados durante a adocao
da Internet como ambiente para desenvolvimento de negocios, adaptando processos e
estruturas existentes e julgando o que cabe a cada ambiente de negd6cios. A empresa, de
fato, precisa saber adequar o uso de tecnologias e sistemas, seja de qual tipo forem, de
forma a trazer beneficios e alavancar seus negécios.

Os aspectos aqui apresentados juntam-se a outros protocolos existentes para analise
de empresas (sites) (CANO, 2000; ALBERTIN, 1999; RAMOS, 1999; DINIZ, 1999).
Baseado neles, uma empresa pode identificar aspectos para inser¢do de sua presenca na
Internet, operacionalizando processos.

Sdo desenvolvidos, a partir de agora, os principais resultados desta investigacdo. Na
se¢do 5.1 sdo caracterizadas as duas empresas objeto de estudo, bem como os respondentes
e seu grau de participacdo nesta pesquisa. Os procedimentos de analise e os cuidados
observados séo apresentados na se¢éo 5.2, com o objetivo de situar o leitor neste processo.
Na secdo 5.3 é detalhada a operacionalizacdo dos aspectos estudados e na secdo 5.4 a
percepcao dos respondentes quanto a influéncia de sites.

51. A CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES E SUA
PARTICIPACAO

A unidade de pesquisa adotada € a empresa, na pessoa de seus funcionarios, 0s
quais participaram diretamente de todas as etapas desta investigacdo. Os instrumentos de
pesquisa foram aplicados a 6 pessoas em cada uma das 2 empresas, resultando em 12
respondentes. Tais pessoas foram selecionadas em funcdo de seu papel na empresa, por
constituirem grupos de decisdo e influéncia dentro de seu ambiente e também por estarem
diretamente ligadas ao uso da Internet. Alem das questdes abertas da pesquisa e da
marcacdo das escalas de influéncia dos elementos identificados, obtiveram-se também
outros dados que permitiram tracar o perfil dos respondentes, seus conhecimentos acerca
da Internet, freqiéncia de uso, etc. Alguns desses dados séo apresentados no quadro 4
disposto a seguir:
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ENTREVISTADOS CARGOS SEXO
Presidente-Engenheiro
Engenheiro
6 Engenheiro 4 masc

Contador 2 fem
Operador de Computador
Supervisor Financeiro
Supervisor Financeiro

Supervisora de Materiais

HSA 6 Diretor Corpo Clinico 4 masc
Enfermeira Chefe 2 fem

Chefe Depto Inf
Administrador

quadro 4 — O perfil dos respondentes

Mattiazzi

Para melhor desenvolver a investigacdo, optou-se por classificar os cargos dos 12
respondentes segundo sua formacdo e natureza de suas atividades: 8 Gestores
(correspondendo a cargos administrativos ou gerenciais) e 4 Técnicos.

Com relagdo aos conhecimentos do entrevistado sobre Internet, podemos
enquadra-los em iniciantes (9/12) e avancado-intermediarios (3/12). Com relacdo a
frequéncia com que os respondentes costumam usar a Internet, pode-se perceber que seu
uso € restrito: apenas 4 dos 12 afirmam usar freqiientemente (de 2 a 7 dias por semana),
enguanto 8 dos 12 raramente utilizam a Internet (até 3 vezes por més). Isto unido ao seu
conhecimento sobre Internet pode indicar uma limitacdo quanto & opinido acerca da adogédo
da Internet na empresa e deve ser levado em conta quando da analise dos resultados.
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figura 20 — Freqiiéncia de uso da Internet pelos respondentes

Estes dados permitem verificar o grau de conhecimento dos entrevistados e julgar
desta forma com que autoridade os mesmos falam sobre o assunto Internet. Ha uma relagédo
significativa entre a freqiéncia de uso da Internet e o nivel de conhecimento do
entrevistado sobre Internet. De fato, todos os dados obtidos nesta pesquisa sdo diretamente
dependentes do grau com que os individuos estdo “acostumados” ao uso da Internet, seja
do lado pessoal ou profissional. A seguir sdo apresentados os procedimentos e analises
desenvolvidas com base nesses dados, 0s quais permitiram na sequéncia atingir os
resultados da pesquisa.
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5.2. OS PROCEDIMENTOS DE ANALISE E AS PRECAUCOES

Com os depoimentos colhidos nas entrevistas, foi possivel obter a percepcdo dos
entrevistados com relacdo a cada um dos elementos e ao papel ou utilidade daquela TI,
identificando de que forma cada um deles vé a perspectiva do uso da Internet e sua
influéncia na conducéo de negdcios de sua empresa. Foram feitas 10 questfes abertas (cada
uma delas relacionada a cada um dos 10 elementos descritos no capitulo 2), obtendo-se
120 pequenos textos provenientes dos 12 entrevistados. Estas foram todas colocadas em
funcdo da Internet e da possibilidade desta influenciar nos elementos estudados,
relacionados as questdes organizacionais, de comunicacdo e de marketing (caracterizando
assim as dimensdes estudadas).

Os textos gerados séo objeto de discussao, de acordo com a forma com a qual foi
conduzida a sequéncia de andlise de dados. Tal sequéncia de procedimentos é por vezes
descrita no decorrer deste documento porque a propria caracterizacdo e categorizacdo dos
elementos constitui-se resultado desta pesquisa. Tal ¢, portanto, a importancia da descricéo
detalhada a seguir.

5.2.1. Caracterizacgao e codificacéo das opinides dos respondentes

As entrevistas transcritas formaram o conjunto de dados originais, 0s quais
permitiram diferentes enfoques de anélise de dados, entre eles a andlise léxica (inicial) e a
analise de conteudo (complementar). Com a analise léxica foi possivel apresentar o
conjunto das palavras que compunham o corpo dos textos (respostas de cada entrevistado),
além de classificar e contabilizar quantitativamente as freqiiéncias do vocabulario obtido
sob a forma de palavras ou expressdes, agrupando-as de acordo com seu significado
(BARDIN, 1996).

O procedimento da andlise de palavras consistiu em reduzir rapidamente o corpo do
texto a um conjunto de palavras que representassem a sua esséncia, analisando o contexto
de uma determinada palavra ou expresséo, de forma a melhor interpretar as palavras em
seu contexto (MOSCAROLA, 1996). J& aqui se iniciou, mesmo que imperceptivelmente,
uma analise de contetdo, pois se baseou fortemente na palavra para chegar até o contexto
em que esta foi dita. Ao verificar as expressdes ou segmentos que se repetem varias vezes
no texto é possivel melhor perceber a forma como os componentes do Iéxico sdo
apresentados (LEBART e SALEM, 1994). Este procedimento € interessante porque
permite a percepcao de idéias, seqiéncias ou contexto no qual uma palavra ou expressdo
foi citada (FREITAS e JANISSEK, 2000).

Com as listas de palavras e expressdes pode-se entdo partir para a tentativa de
inferir categorias que traduzissem as principais idéias dos textos dos respondentes em
relacdo aos elementos analisados. Com base no conjunto do Iéxico obtido, foi realizada
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entdo a analise de conteudo, extraindo as principais idéias ali citadas, transformando-as em
Categorias inferidas, representando, no seu conjunto, o total das informacdes contidas.
Segundo HOLSTI (apud MILES e HUBERMAN, 1994), “a codificacdo € um processo
pelo qual os dados brutos sdo sistematicamente transformados e agrupados em unidades
que permitem uma descricao exata das caracteristicas relevantes do contetdo”.

A Anélise de Conteudo foi realizada sob duas perspectivas, de acordo com 0s
objetivos desta pesquisa:

** criagdo de categorias inferidas (chamadas de categorias AC, ou seja Analise de
Contetdo com base na leitura que faz emergir categorias);

** jdentificacdo da existéncia (ou ndo) de categorias assumidas ou induzidas (que
chamaremos aqui de categorias OCM, ou seja Analise de Conteudo com base
num protocolo prévio baseado na literatura, cuja estrutura € a Organizacdo, a
Comunicacéo e 0 Marketing).

Ambas as analises passaram pela leitura de cada um dos 12 textos de respostas. A
analise inferida consistiu de duas partes: primeiramente foi-se lendo o texto correspondente
a cada um dos entrevistados e interpretando-se gradativamente o contetdo (figura 21) de
forma a codificar as respostas dadas até formar, ao final, o conjunto de categorias para
cada elemento (AC).
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figura 21 — A marcacao das categorias

Esta codificagdo evoluiu naturalmente a medida que se avancou na leitura de cada
resposta, permitindo a criacdo, alteracdo ou exclusdo de cddigos ou categorias de respostas
a marcar. Isso foi feito recorrendo-se novamente as listas de palavras e expressdes, de
forma que a marcacgédo fosse a mais isenta possivel de qualquer tipo de vicio de leitura ou
trabalho. Em seguida, uma nova leitura de cada uma das respostas foi realizada, agora ja
com vistas a marcacdo das categorias, interpretando a existéncia ou ndo de uma dada
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categoria dentro de uma determinada resposta, buscando alcancar o maior nivel de
identidade e semelhanca possivel.

Ja a andlise induzida ou assumida consistiu em apenas uma parte, a de marcacao
das categorias (semelhante a figura 21). Isso porque as categorias nesse caso analisadas
(induzidas ou assumidas a priori) ja haviam sido definidas durante a revisao de literatura,
listadas abaixo:

Organizagao-Servigos Comunicagao-Interna Marketing-Comércio-Eletronico
Organizagao-Gestdo Comunicagao-Externa Marketing-Publicidade
Organizagao-Informacio Comunicagao-Informal
Comunicagéo-Formal
O C M

quadro 5 — Os componentes do protocolo OCM

Para testar a confiabilidade das categorias (criagdo e marcacao) foram realizados os
testes de estabilidade e reprodutibilidade segundo KRIPPENDORFF (1980). Para o teste
de estabilidade o pesquisador realizou 3 categorizagdes dos dados, com intervalos de
tempos percebidos entre estas. Foram realizadas leitura (1x) e releitura (2x) por parte do
pesquisador, além desta verificacéo ter sido ainda acompanhada e apoiada por um segundo
analista (com titulagdo na area fim — administracdo e analise de dados). O reteste permitiu
aperfeicoamento da designacdo de cada categoria, e mesmo o0 acréscimo ou exclusdo de
algum item. Este teste de estabilidade foi aplicado somente com as categorias inferidas,
uma vez que as induzidas ou assumidas a priori ja haviam sido determinadas na revisao de
literatura enquanto enquadramento da pesquisa proposto.

Por outro lado, no teste de reprodutibilidade ocorreu a marcacéao e verificacdo das
categorias inferidas e também das induzidas ou assumidas a priori, através de teste
realizado pelo pesquisador e por um segundo avaliador (para avaliacdo das categorias
inferidas) e pelo pesquisador e um terceiro avaliador (para avaliacdo das categorias
induzidas ou assumidas a priori). Este teste foi aplicado tanto com as categorias inferidas
(AC) quanto com as induzidas ou assumidas a priori (OCM) pela possibilidade de gerar
uma grade de analise com o cruzamento dos elementos (e suas categorias) e as dimensdes
de estudo (e suas categorias induzidas).

Ambos os testes (marcagdo das categorias AC e OCM) foram aplicados seguindo
um protocolo, onde os analistas (tanto o de categorias AC quanto o de OCM) foram
instruidos segundo o0s objetivos da andlise a ser realizada. Cada analista recebeu
formularios contendo 120 textos a serem analisados no total, ou seja, para cada um dos 10
elementos havia uma lista com 12 respostas correspondentes aos 12 entrevistados, cada
resposta sucedida das categorias ja validadas pelo pesquisador em procedimento de teste-
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reteste, mas com casas de marcar em branco, as quais o segundo avaliador, de acordo com
0 seu entendimento, marcava se fosse 0 caso daquela observacdo. Foi tambem dada total
liberdade para sugestdes de criacdo, alteracdo ou mesmo exclusdes de categorias, 0 que fez
com que apés a aplicacdo destes testes algumas alteragbes fossem feitas nas categorias
induzidas, levando-se em consideragéo as opinides e colocagdes do segundo avaliador.

A seguir é apresentado um quadro geral dos percentuais resultantes do teste de
confiabilidade, obtidos pelo confronto das aprecia¢bes do pesquisador e de um segundo
avaliador. Os resultados totais das marcacdes das categorias AC de cada um dos elementos
sdo apresentados no anexo 4 e os resultados totais das marcacdes das categorias OCM de
cada um dos elementos séo apresentados no anexo 5.

AC OCM
Quantidade Percentual Quantidade Percentual
Anélise de Mercado |  70/120 total iguais 58,33 % 84/ 108 total iguais 77,77 %
Atuagéo 70/ 96 total iguais 72,91 % 79 /108 total iguais 73,15 %
Aquisicao 65 / 108 total iguais 60,18 % 85/ 108 total iguais 78,70 %
Atualizacéo 68 /108 total iguais 62,96 % 76 /108 total iguais 70,37 %
Clientes 56 /132 total iguais 42,42% 76 /108 total iguais 70,37 %
Fornecedores 72 /108 total iguais 66,66 % 771108 total iguais 71,30 %
Custos 82/ 96 total iguais 85,41 % 74/ 108 total iguais 68,52 %
Decisao 80/ 96 total iguais 83,33 % 87 /108 total iguais 80,55 %
Imagem 77/ 108 total iguais 71,30 % 88 / 108 total iguais 81,48 %
Vantagem 93/ 108 total iguais 86,11 % 77 /108 total iguais 71.30 %

quadro 6 — Resultados gerais do teste de confiabilidade

Os percentuais de concordancia obtidos mostram que, com excecdo dos elementos
clientes e analise de mercado, a confiabilidade da codificacdo dos dados é estavel, o que
nos permite apresentar o detalhamento dos resultados obtidos, o que é descrito a seguir.
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5.3. ELEMENTOS PARA ANALISE DAS EMPRESAS NA INTERNET

Uma das grandes contribuicdes desta pesquisa consistiu em detalhar e
operacionalizar elementos para o estudo da inser¢do de empresas na Internet. Cada um dos
elementos representa aspectos a serem observados pelas empresas durante a adocdo da
Internet como solugdo para a conducédo de seus negdcios.

Estes elementos que permitem caracterizar e avaliar a maneira como as empresas
podem posicionar-se na Internet, bem como suas categorias identificadas, serdo agora
apresentados em fungdo das empresas, relatando os resultados de forma a traduzir a
realidade estudada e sua relacdo com a proposta de investigacdo. A seguir apresentaremos
0s elementos e suas categorias, em termos de resultados nos ambientes estudados,
pontuando-os de acordo com sua influéncia naquele contexto.

5.3.1. Anélise de Mercado

Este aspecto, questionado com relacdo & percepgdo acerca de como é feita a
Pesquisa e Analise de Mercado na empresa e de que forma a Internet poderia auxiliar neste
processo, relacionado a necessidade da empresa estar inserida em seu ambiente de forma a
conhecé-lo e, desta forma, identificar necessidades, desejos e tendéncias que possam
balizar a conducdo de seus negdcios, foi caracterizado a partir de palavras como acesso,
alteracdes, atendimento, atualizar, avangos, benchmarking, clientes, comunidade,
conseguir, curiosidade, descobrir, experiéncia, estratégias, identificacdo, indicativos,
lancamentos, monitora, mudancas, necessidade, negocios, observacdes, publico, qualidade,
tendéncia, verificar, andlise, cliente, diferentes, equipamentos, parceiros, concorréncia,
fornecedores, produtos, tecnologias, informagdes, mercado, novos, pesquisa, pessoas,
relacdo, servicos e empresa, gerando posteriormente as seguintes categorias:

= |dentificar novidades = Atualizar informacdes

= Obter informacgdes = Realizar benchmarking

= Monitorar mercado = Descobrir oportun negécios

= Observar tendéncias = ldentificar estratégias

= Analisar concorrentes = Analisar clientes e fornecedores

Os respondentes identificam a Internet como necesséria e fundamental para a
permanéncia e crescimento da empresa em seu ambiente. As principais opinides recairam
sobre a identificagéo de novidades e a obtencdo de informacdes sobre processos, produtos
e servicos para melhor atender o cliente, monitoracdo de mercado e observacdo de
tendéncias.

Observando as categorias relacionadas com as empresas (HSA e Mattiazzi) e os
cargos (gerente e técnicos) dos respondentes, podemos verificar a importancia que cada um
indica para cada categoria. O quadro 7 e a figura 22 apresentam a visdo de um cruzamento
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entre empresas ou organizacfes de origem (representadas por E1 e E2) e os cargos dos
entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as categorias definidas por
inferéncia para a Analise de Mercado.

Empresa GG/TT E1_G E2_G E1.T E2. T TOTAL
AC_Anélise Mercado

Identificar novidades 3 4 3 1 11
Obter informagées 3 3 3 1 10
Monitorar mercado 3 3 2 1 9
Observar tendéncias 3 3 2 1 9
Analisar concorrentes 3 2 2 1 8
Atualizar informacées 2 2 3 1 8
Identificar estratégias 2 2 0 0 4
Descobrir oportun negdcios 1 2 1 0 4
Realizar benchmarking 0 2 1 1 4
Analisar clientes e fornec 0 2 1 0 3
TOTAL 20 25 18 7 70

quadro 7 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Anéalise de Mercado

E interessante perceber algumas relaces entre a contribuicdo de cada perfil de
respondentes: é perceptivel a diferenca de opinido entre técnicos (25) e gestores (45) de
ambas empresas; a identificacdo de estratégias é percebida unicamente pelos gestores tanto
da Mattiazzi quanto do HSA, enguanto que os técnicos ndo a citaram. A andlise de clientes
e fornecedores é a categoria menos citada enquanto analise de mercado, muito embora seja
item posterior detalhado neste protocolo de avaliacao.

AC_Anadlise Mercado x Empresa GG/TT
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figura 22 — Tabulag&o cruzada entre empresa-cargo e categorizacao do elemento Analise de Mercado

Analisando este conjunto de categorias, percebe-se que a opinido dos respondentes
recai fortemente sobre a possibilidade de identificagédo de novidades neste novo ambiente
de negdcios, seguido da obtencdo de informacbes e analise de ambiente (clientes,
fornecedores, parceiros...), tanto por parte dos gerentes como por parte dos técnicos de
ambas as empresas. Um dos trechos que permitem ilustrar essas idéias originadas pelos
respondentes € descrito abaixo:
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“Quanto a novos servicos e produtos, estamos seguidamente buscando novidades. A
identificacdo dessas coisas novas se da através de tudo um pouco, através de visitas a
outros hospitais maiores, seus sites, conversas com pessoas conhecidas, é nesse sentido
que a gente procura identificar o que se esta precisando, o0 que o publico precisa, assim a
gente busca novas tecnologias, novos servicos, até mesmo em nivel de atendimento,
mudancas de sistematicas de atendimento a cliente”

A preocupacdo com 0 monitoramento de mercado, a observacao de tendéncias e a
analise de concorréncia vem em seguida, citadas por todas as classes de respondentes
(tanto gestores quanto técnicos de ambas as empresas):

“hoje se faz uma analise de concorréncia, principalmente em nivel de precos, em nivel de
precos servicos e didrias que eles estdo cobrando (...) e nesse sentido que a gente
acompanha e monitora a concorréncia.”

0 hospital realiza benchmarking, busca estatisticas, ou outros itens, ou faz links mesmo
com hospitais, ou mantém contato com administradores e diferentes pessoas ligadas a
determinadas areas, e faz troca de informacdes.”

“sim, pela Internet a gente pode ver o que os outros estao fazendo e trazer de certa forma
para dentro da empresa aquilo que acharmos interessante”.

Na anélise de correspondéncia®, ilustrada na figura 23, podemos perceber que a
identificacdo de estratégias e a possibilidade de descobrir oportunidades de negdcios,
muito embora pouco citadas, séo algumas das preocupacdes fortemente relacionadas com
0s gestores de ambas as empresas. Ja o item atualizagéo de informagdes é abordado mais
pelos técnicos do que pelos gerentes: podemos interpretar esta ligacao relacionando as suas
atividades, que envolvem de fato atualizacdo de procedimentos, técnicas e produtos para a
conducéo de suas atividades. A Internet, nesse sentido, possibilitaria rapidamente perceber
novidades e buscar solugbes adequadas. A identificacdo de estratégias ndo € levada em
consideracao pelos técnicos de ambas empresas, enquanto seus gerentes pontuam-na como
fundamental.

3 A analise de correspondéncia permite que o pesquisador analise as proximidades e relagdes entre linha x coluna de uma
tabela criada a partir dos dados das categorias em estudo. E uma técnica que visa a reducio da quantidade de dados a
serem analisados pelo pesquisador, a partir de procedimentos de estatistica multivariada, de modo que este possa analisar
um n°® maior de variaveis simultaneamente a partir de 1 espaco com dimensges reduzidas, com o minimo de perda de
informacéo possivel. Além disso, permite facilidade de aplicagdo e interpretacdo, além de versatilidade no tratamento de
variaveis categdricas (CUNHA Jr., 1997)
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EWX0 2 (37.5%)

E2

Atualizar informacdes

Analisar concorrente-
Obter inf

) E1T
E1LG formagdes —
Monitorar merca d-
Eixo 1 (48.1%) lidentificar novidades Realizar benchmarking
Obsenvar tendéncias -

E2.G

Descobrir oportun negécios

Identificar estratégias

Analisar clientes e fornec

]
figura 23 — Andlise de correspondéncia do elemento Analise de Mercado

Com base na figura 23, podemos analisar informacbes que nos sdo apresentadas
atraves da analise de correspondéncia entre as categorias do elemento Analise de Mercado,
cruzados com variaveis de cargo dos entrevistados de cada empresa, as quais denotam
curiosidades como, por exemplo, o fato de que os Técnicos das duas empresas pensam
mais ou menos as mesmas coisas (E1_Técnicos e E2_Técnicos), a0 mesmo tempo em que
ndo ddo importdncia a Identificacdo de Estratégias e Descobrir Oportunidades de
Negdcios. Seria este um indicativo de que Técnicos ndo se preocupam com dados mais
administrativos da sua empresa? Outro dado importante é que os Gestores da Mattiazzi
(E1) nado falam da possibilidade de analisar clientes e fornecedores nem descobrir
oportunidades de negdcios através do uso da Internet, enquanto que os gestores do HSA
(E2) d&o bastante importéncia para isso. Seria pelo fato do HSA estar mais aculturado ao
uso da Internet do que a Mattiazzi? Talvez esse seja um dado importante a ser investigado.

O resumo das categorias citado por cada uma das empresas, e também no conjunto
total, esta listado no quadro 8 de acordo com suas citages:

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)

+

Identificar novidades (5)
Obter informagdes (4)

Identificar novidades (6)
Obter informagdes (6)

Identificar novidades (11)
Obter informagoes (10)

Identificar estratég (2)
Analisar client e forn (1)

Realizar benchmark (1)
Analisar client e forn (2)

citadas | Monitorar mercado (4) Analisar concorrentes (5) Monitorar mercado (9)
Observar tendéncias (4) Monitorar mercado (5) Observar tendéncias (9)
Analise Realizar benchmark (3) Observar tendéncias (5) Analisar concorrentes (8)
Analisar concorrente (3) Atualizar informac6es (5) Atualizar informacoes (8)
Mercado Atualizar inform (3) Descobrir oport neg (2) Realizar benchmarking (4)
citadas | Descobrir oport neg (2) Identificar estratégias (2) Descobrir oport negdcios (4)

Identificar estratégias (4)
Analisar clientes e fornec (3)

guadro 8 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Analise de Mercado
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Neste quadro, é possivel verificar que as empresas estdo dando importancias
semelhantes as categorias, com apenas algumas variagdes de citagbes. De fato, é
interessante perceber que, mesmo sendo questionadas abertamente quanto a um
determinado elemento, as pessoas possuem julgamento semelhante e mesmo realizando
atividades diferentes dentro de um mesmo ambiente, elas o percebem de uma mesma
forma.

Partindo agora para analisar a influéncia de cada uma destas categorias, o quadro
9 apresenta, dentre o conjunto total das categorias do elemento Analise de Mercado, 0
julgamento dado pelos respondentes com relagdo ao seu papel ou influéncia em seu
ambiente. Com base em parametros estabelecidos sobre uma notacdo de 1 (N&o influencia)
a 4 (Influencia fortemente), podemos perceber o valor médio apresentado para as
categorias. A categoria identificacdo de novidades e a atualizagdo de informacgdes séo
citadas como as que mais influenciam em negocios empresariais a partir da utilizacdo de
sites, possuem ambas a média de 3.33 e desvio-padrdo 0,85. Ainda o item Obtencgdo de
informacgdes é outro item bastante indicado também, com média 3.00 e desvio-padrdo 1,15.
O item monitorar mercado é pontuado com média 1.92 e desvio-padrdo 0.64, sendo
indicado como o que menos ¢ influenciado dentro do contexto estudado.

Na&o influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-

pouco moderadamente | fortemente médio padréo
AM_Identificar_novidades 0 3 2 7 3.33 0.85
AM_Obtencdo_informacéo 2 2 2 6 3.00 1.15
AM_Monitorar_mercado 3 7 2 0 1.92 0.64
AM_Observar_tendéncias 5 3 3 1 2.00 1.00
AM_Anélise_concorréncia 4 3 3 2 2.25 1.09
AM_Atualiza_informacéo 0 3 2 7 3.33 0.85
AM_ Identificar_estratégias 3 3 5 1 2.33 0.94
AM_Desc_oportun_neg 2 5) 3 2 242 0.95
AM_Realizar_benchmark 4 5 2 1 2.00 0.91
AM_Anélise_cli_forneced 3 2 5 2 2.50 1.04

guadro 9 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Analise de Mercado

As categorias inferidas foram exploradas primeiro individualmente, seguidas da
marcacdo de sua influéncia em negodcios empresarias. Partindo agora para analisar o
cruzamento destas categorias com relacdo as dimensdes estudadas (Organizacéo-
Comunicacdo-Marketing) e suas categorias induzidas, podemos também verificar sua
incidéncia com relagdo a percepcdo dos respondentes:

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
,1- Org_Servicos (4) Org_Informacéo (6) Org_Informagéo (10)
Analise Org_Gestio (4) Com_Externa (6) Com_Externa (10)
Mercado | Org_Informagdo (4) Com_Informal (6) Com_Informal (8)
Com_Externa (4)

quadro 10 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Analise de Mercado
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A categoria induzida Org_Informagdo é a que mais aparece nas opinides dos
respondentes, seguida da possibilidade de Comunicacdo interna e externa. O item
Org_gestdo € também citado pelos respondentes da empresa HSA como sendo um dos
aspectos importantes que a Internet pode influenciar. Nesse item em especial podemos
fazer uma ligagdo com a necessidade de reestruturacdo de processos empresariais € 0
gerenciamento de todas as atividades ligadas a este. LAUDON (2000) identifica este
aspecto como um dos que merecem atencdo quando da adocdo de Internet em
organizacbes. Ja os itens relacionados a dimensdo Marketing praticamente ndo séo
abordados quando da Analise de Mercado pelas organizacdes. De fato, tais itens dizem
mais respeito a outros aspectos estudados, como por exemplo Imagem Corporativa e
Clientes.

*k*x

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Analise de
Mercado, apresentadas a seguir (quadros 11 e 12). Seu preenchimento somente pode ser
realizado apds conhecer a empresa em si, ou seja, somente a partir de analise do site de
uma empresa ndo é possivel obter todas as informacgdes necessarias para seu correto
preenchimento. Desta forma, esforcos realizados no sentido da obtencdo de dados para
posterior preenchimento da grade devem passar pela observacdo criteriosa do sites e
também levantamento de informagdes junto as empresas.

O quadro 11 apresenta os resultados do elemento Andlise de Mercado para a
empresa Mattiazzi. Seu preenchimento é realizado atraveés da legenda IZ1 para identificado,
Ttpara identificado parcialmente e # para nao identificado.

Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Identificar novidades ] T I I I 1 i} m r[
-8 Realizar benchmarking .Y T ] .Y ] i} T Y .Y
§ Analisar concorrentes T T | ) ] ] I ) )
@ | Descobrir oportun negécios T T I ) I I I ) I
= Identificar estratégias T[ I ] ] i} I m b1 I
3 Obter informagdes T T I I I I I T I
L Monitorar mercado - I ] ) i} ] I I )
= Observar tendéncias - Tt ] ) I ] T T I
é Atualizar informagdes T T I I I I I I I
Analisar clientes e forneced ] Ih ] ) it} ] i} m I

quadro 11 — Grade de analise do elemento Analise de Mercado - Mattiazzi

O quadro 12 apresenta os resultados do elemento Analise de Mercado para a
empresa HSA. Seu preenchimento € realizado através da legenda [} para identificado, 1t
para identificado parcialmente e @ para ndo identificado.
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Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Identificar novidades ] ] ] [} I ] it} s r[
-8 Realizar benchmarking ) P I ) T I T ) )
§ Analisar concorrentes T I ] ) ] I T Y )
@ | Descobrir oportun negécios T T i} T ] [} T[ ) I

% Identificar estratégias s s it} T T Tt T Tt T

S Obter informagdes T T ] ] ] ] I T I
g Monitorar mercado ) 1 I ) I I s s -
= Observar tendéncias - T I - I I I i I
2 Atualizar informagdes T T ] ] fun} i} I I I
Analisar clientes e forneced ] I jan} ) I I I s I

quadro 12 — Grade de andlise do elemento Andlise de Mercado - HSA

5.3.2. Atuacéo

A questdo da atuacgéo foi abordada levando-se em consideracdo diferentes maneiras
de atingir o publico e de atuar junto a este. Uma vez identificadas necessidades e
caracteristicas do mercado onde a empresa atua, de que forma € realizado o
posicionamento com relacdo a atuacdo? Tal aspecto foi colocado relacionado a analise de
mercado, ou seja, uma vez que a empresa identifique necessidades de um determinado
publico ou diferentes maneiras pelas quais algo esta sendo trabalhado, seja através da
observacdo da concorréncia ou pelos proprios clientes, ela busca novas maneiras de atuar
junto a esse mercado, e a Internet possibilita, dentro desse quadro, um diferencial de
atuacdo para a empresa. Este elemento foi caracterizado a partir de palavras como
adaptacdo, atitude, atuacdo, cliente, conduzir, consolidar, contexto, critérios, define,
diferenciar, divulgar, engajamento, envolve, equipe, especialidades, especifica,
estabelecimento, estratégia, executa, fazemos, maneiras, metas, mudancas, necessidade,
negocio, novas, perspectiva, pessoas, planejamento, politica, possibilidade, prioridades,
processo, programa, qualidade, recursos, setores, tendéncia, treinamentos, viabilizacéo, e
gerou a seguinte lista de categorias:

= Atuar de formas diferentes = Executar novas estratégias
= Implementar mudancas = Conduzir novas relagdes

= Divulgar empresa * Viabilizar novos negécios
= Diferenciar processos = Qualificar atuacéo

Com relagéo a possibilidade da Internet interferir na atuagdo e implementacéo de
negocios na Internet, os respondentes apontaram que sim, a Internet permite a condugéo de
novas relacOes, o diferenciamento e qualificacdo de processos, a execucdo de diferentes
estratégias de negdcios e a divulgacdo da empresa, 0 que culmina numa maior viabilizagdo
de novos negocios.

Ainda, ha que se levar em consideracdo que mesmo pequenas companhias podem
vender e atuar na Internet indiferentemente de outras empresas melhores estabelecidas.
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Isso por si sO ja justifica qualquer implantacdo da Internet com vistas a possibilidade de
atuacdo. O quadro 13 apresenta o cruzamento das empresas ou organizagdes de origem
(representadas por E1 e E2) e os cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para
técnico) com as categorias definidas por inferéncia para a Atuacao.

Empresa GG/TT | E1_G E2_G E1T E2_T | TOTAL
AC_Atuacédo
Atuar de formas diferentes

Implementar mudancas

Divulgar empresa

Diferenciar processos

Executar novas estratégias

Conduzir novas relagées

Viabilizar novos neg6cios

RPIN R W RINS S
NNV W A O

Qualificar atuagao
TOTAL

gk oo Rk Rl lolr
vlolo|lr olr krlkr|lk
N[Ol olRr Ol O OO

=
(o]
w
o

quadro 13 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Atuagéo

Observando o quadro 13, que apresenta as categorias relacionadas com as empresas
(HSA e Mattiazzi) e os cargos (gerente e técnicos) dos respondentes, podemos verificar
que as principais opinides recairam sobre a possibilidade de atuar de formas diferentes,
implementar mudancas, divulgar a empresa, diferenciar processos e executar novas
estratégias. Algumas opinides que ilustram essas categorias sao:

“mediante alguma coisa que foi identificada como boa, alguma tendéncia do mercado,
isso de alguma ou outra forma é implementado, a gente procura definir estratégias de
atuacdo e sempre tentamos e para isso designamos alguém responsavel para implantar
aquilo no mercado.”

“Uma vez definido o que sera feito, faz-se o projeto, e coloca-se em vendas.... Varias
maneiras existem para isso também: boca a boca, divulgacdo na midia, e a prépria
Internet também, onde é possivel iniciar varios processos de atuacéo™

“o0 que dificulta muita a atuacéo da empresa nesse sentido é que nem todo mundo tem o
acesso a Internet. Estamos tentando atingir um publico diferente. Com a pagina a gente ja
podera direcionar um pouco para o tipo de publico desejado. Mas a gente ainda usa muito
métodos normais para atingir e atuar junto ao publico, como mala direta, o telefone, ou
outras formas normais.”

A figura 23 apresenta o resultado das marcacGes das categorias para o elemento
Atuacdo, baseados no quadro 13 acima disposto. Nela é possivel rapidamente perceber a
contribuicdo de cada categoria com relacdo ao respondente e a empresa. Observa-se, por
exemplo, que a classe de Gerentes da empresa, aqui representada pela legenda E2_G,
foram os que mais contribuiram para a definicdo destas categorias: 14 dos 26 itens foram
marcados pelos Gerentes da empresa HSA. Isso € um dado interessante que nos permite

especular sobre a real intencéo desta empresa em realizar negocios na Internet.
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AC_Atuacéo x Empresa GG/TT

Atuar de formas diferentes
Implementar mudangas

Divulgar empresa

Diferenciar processos
Executar novas estratégias

Conduzir novas relagdes

N W s A OO

A

Viabilizar novos negécios

2 Qualificar atuacé@o
l. E1_G . E2_G D E1LT D E2.T

figura 23 — Tabulagdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Atuagédo

Na figura 24 podemos perceber que os técnicos de ambas as empresas dao
importancia para a conducdo de novas relacdes e que a qualificacdo da atuacao através da
Internet é somente citada pelos gerentes, enquanto que a diferenciacdo de processos €

citada tanto por gerentes quanto técnicos de ambas as empresas.
Eixo 2 (28.1%)

Implementar mudancgas

Viabilizar novos negécic- .

E2_G

Conduzr novas relagdes

E2_T

Executar novas estratﬁ

Diferenciar processos

Diwlgar smrresa

El G

Qualificar atuagao

figura 24 — Andlise de correspondéncia do elemento Atuagdo

Ja sobre a opinido dos respondentes com relacdo a influéncia da Internet sobre a
categorizacdo do elemento Atuacéo recai fortemente sobre a possibilidade de divulgagédo
da empresa. 1sso pode facilmente ser observado no quadro 14, o qual apresenta o conjunto
total das categorias deste elemento sobre ao julgamento dado pelos respondentes com
relacdo ao seu papel ou influéncia em seu ambiente, baseado em parametros estabelecidos
sobre uma notacdo de 1 (Nao influencia) a 4 (Influencia fortemente). A divulgacdo da
empresa € o item com maior possibilidade de sofrer influéncia com o uso da Internet, com
uma média de 3.17, e desvio-padrdo de 0,99.

Néo influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-
pouco moderadamente fortemente médio padréo
AT_Exec_nv_estrat_ne 2 6 3 1 2.25 0.83
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AT_Conduc_nv_relagoe 4 5 3 0 1.92 0.76
AT_Viab_nv_negécios 3 ) 4 0 2.08 0.76
AT Qualif atuacdo 3 3 6 0 2.25 0.83
AT _Atuar_diferente 3 7 1 1 2.00 0.82
AT_Implementa_mudang 3 4 3 2 2.33 1.03
AT _Divulg_empresa 1 2 3 6 3.17 0.99
AT _Diferencia_proces 1 5 3 3 2.67 0.94

quadro 14 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Atuagéo

Outra constatacdo € a unanimidade de opinido sobre os elementos atuar diferente,
conduzir novas relacdes, viabilizar novos negocios, executar novas estratégias de negdcios
e diferenciar processos. Isso é percebido em primeiro lugar pela concentragdo de marcagéo
da escala “influencia pouco” e também pelos desvios-padrdo apresentados para estas
categorias.

Verificando o quadro 15, a qual apresenta as categorias mais e menos citadas com
relacdo ao conjunto das empresas, bem como suas marcagOes individuais, podemos
verificar que os respondentes de ambas empresas expressaram suas opinides de uma forma
escassa. 1sso pode ser verificado se estabelecermos uma relagéo entre o total das marcacgdes
para o0 elemento Atuacdo, 30 dentre as 96 possibilidades. 1sso pode ser lido como uma
deficiéncia deste elemento com relacdo aos demais, ou uma pontuacdo especifica sobre
estas categorias? Talvez seja um dado a ser melhor explorado. De qualquer maneira, o
resultado da apresentacdo deste elemento demonstra que este pode ser considerado como
de pouca interferéncia na realidade das empresas, ou entdo que ha de fato uma grande
deficiéncia com relacdo a maneira que as empresas podem utilizar-se da Internet enquanto
novo cenario de atuagdo junto ao seu mercado.

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Atuar de formas dif (4) Atuar de formas dif (2) Atuar de formas dif (6)
+ Implemen mudancas (4) Divulgar empresa (2) Implementar mudangas (5)
~ citadas | Executar nv estratég (3) Diferenciar processos (2) Divulgar empresa (4)
Atuacao Diferenciar processos (4)
Executar novas estratégias (4)
Conduzir nv relacgdes (2) Conduzir nv relagdes (1) Conduzir nv relagoes (3)
- Divulgar empresa (2) Executa nv estratég (1) Viabilizar novos negdcios (2)
citadas | Diferenciar processo (2) Implementa mudanca (1) Qualificar atuagéo (2)
Viabilizar nv neg (2) Qualificar atuacéo (1)

quadro 15 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Atuagdo
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Partindo agora para analisar o cruzamento destas categorias com relacdo as

dimensoes estudadas (Organiza¢do-Comunicagcdo-Marketing) e suas categorias induzidas,

podemos tambem verificar sua incidéncia em relacéo a percepc¢éo dos respondentes:

Org_Gestéo (3)

Com_Externa (3)

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Org_Informagéo (4) Org_Gestao (3) Org_Informagéo (7)
Atuagdo Com_Externa (4) Org_Informagéo (3) Com_Externa (7)

Org_Gestéo (6)

Com_Informal (3)

quadro 16 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Atuagéo

Este quadro nos permite a seguinte leitura: a dimensdo Marketing é totalmente
ignorada quando se trata da Atuacdo da empresa na Internet. Estranho, ndo? Pois a Internet
é justamente um canal onde é possivel a divulgacdo da empresa. J& o item Informacéo e
Comunicacdo Externa sdo os que mais aparecem, nos levando a observar a questdo de
trocas entre ambientes possibilitada pela Internet: de fato, ao atuar em ambiente Internet a
empresa pode estabelecer novos canais de comunicagdo com seu ambiente externo, o0 que
permite prover informagdes em ambos os sentidos.

*k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de andlise do elemento Atuacéo,
apresentadas a seguir.

O quadro 17 apresenta os resultados do elemento Atuagdo para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado atraves da legenda I para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

NEGOCIOS
COMUNICAGAO

Dimensdes

ORGANIZAGAO MARKETING

CE Publicidade

Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal

Atuar de formas diferentes
Conduzir novas relagdes
Divulgar empresa
Diferenciar processos
Executar novas estratégias
Implementar mudangas
Viabilizar novos negécios
Qualificar atuacéo

Tt Tt Tt

i}

1L

)
m
LS
LS
LS
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Tt
Tt

oo | oo
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quadro 17 — Grade de andlise do elemento Atuacdo - Mattiazzi

O quadro 18 apresenta os resultados do elemento Atuacdo para a empresa HSA.
Seu preenchimento é realizado através da legenda [I1 para identificado, 1t para identificado
parcialmente e # para ndo identificado.

Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Atuar de formas diferentes m T I T TT T T Tt T

Conduzir novas relagées I} T T T T [} i} ) I
o Divulgar empresa ] ] I Tt L ot} s T o]
l% Diferenciar processos il i ) ) s T Tt ™ Tt
3 | Executar novas estratégias T[ T - ) m T[ I ) i
< Implementar mudancas ] i b1 m s s i s 1
Viabilizar novos negécios ) T I I ) ™ ) s T
Qualificar atuagio I P T T I 1 I I I

quadro 18 — Grade de andlise do elemento Atuacdo - HSA

5.3.3. Aquisicgéo e Distribuicdo de Conhecimentos

As respostas a questdo “De que forma € feita a aquisicdo e distribuicdo de
conhecimentos em sua empresa e como a Internet poderia auxiliar neste aspecto?” podem
ser resumidas com as palavras mais citadas (abrangéncia, acesso, ameaca, anuncia, apoiar,
aquisicdo, aspectos, assuntos, atividade, barreira, campanha, canal, cliente, comunica,
comunidade, concorrente, correspondéncia, distribuicdo, divulga, empresa, fornecedores,
informagdo, interessa, maneira, mensagem, mostrar, midia, noticias, oportunidade,
parceiros, periodicamente, pertinentes, pesquisa, procedimento, processos, procura,
propositos, publicidade, quantidade, realidades, rotinas, segmento, servicos, setores, sigilo,
sociedade, tecnologia, tradicional) e com as categorias geradas a partir disso:

= Divulgar informagéo = Divulgar tecnologias

= Trocar informacGes = Oportunizar conhecimentos
= Divulgar procedimentos = Atingir publico maior

= Acessar informacdes = Estabeler novo canal

= Noticiar atividades

Fazendo uma leitura rapida desse elemento Aquisicdo e Distribuicdo de
Conhecimentos, podemos perceber que as pessoas encaram a Internet como mais um canal
para divulgacdo e trocas em sua organizagéo, seja no sentido de obter informacGes externas
ou prover informacdes ao publico através da Internet. A maioria dos respondentes encara
isso como um fator positivo, pois permite que a empresa divulgue seus processos e

Raquel Janissek - PPGA / EA / UFRGS



73

atividades, principalmente quando estes estdo a frente do que seus concorrentes estdo
realizando. De fato, as empresas véem na possibilidade de utilizar a Internet como um
canal de distribuicdo de conhecimentos um diferencial. No que diz respeito a aquisi¢ao de
conhecimentos, a grande maioria faz um link com a atualizacdo de informacGes e
conhecimentos, que caracteriza outro aspecto analisado na sequéncia. As principais
opinides que possibilitaram a criacdo das categorias desse elemento sdo:

““0 que pode ser divulgado para os outros sdo as informagdes do préprio hospital, como
servicos, médicos, nimero de internacdes, de leitos, de convénios disponiveis, do que é
feito aqui dentro, essas coisas. Quanto a aquisicdo de informacdes, claro que na Internet é
possivel de se fazer isso. Basta saber acessar os lugares certos”.

“buscar informacgdes de todo o mundo é muito positivo. O que se faz muito entre
instituicdes é troca de informacdes, procedimentos, trocas de experiéncias... uma pagina,
ou a Internet em si, poderia ser um meio que facilitaria tudo isso, até mesmo para
estudantes interessados, sei 14, pessoas do mesmo ramo”.

“eu acho produtivo mostrar o que se esta fazendo, porque mostra que a empresa esta
conectada com novas tecnologias, esta buscando coisas diferentes, estd buscando novos
métodos de construgdo, de economia. Eu ndo vejo isso como uma ameaga para a empresa
porque na verdade tu ndo esta divulgando uma tecnologia desenvolvida dentro da
empresa, tu ndo estd abrindo nenhuma tecnologia que desenvolva aqui dentro para
concorrentes, estd sé expondo coisas que tu esta fazendo de novo entende. Que 0 novo esta
ai, e que tu esta usando ele”.

Com base no quadro 19 e figura 25 abaixo dispostos, podemos analisar informacdes
gue nos sdo apresentadas através do cruzamento das variaveis de cargo dos entrevistados
de cada empresa com as categorias do 3° elemento, as quais denotam curiosidades como,
por exemplo, o fato de que a categoria Atingir pablico maior praticamente é pouco
considerada, a0 mesmo tempo que ndo ddo importancia ao estabelecimento de novo canal
de trocas. Outra visdo rapida nos permite a leitura de que tais categorias sdo somente
citadas pelos respondentes da Mattiazzi. J& a categoria acessar informacfes e noticiar
atividades é um item abordado especialmente pelos respondentes do HSA, conforme
podemos verificar na figura abaixo:

Eix0 2 (7.6%)
Estabeler novo ELT
|:| . Acessar informagdes
. []
Ditutgar informacdes
" Oportunizar
conhecimentos
Eixo-1(87:0%) .
.D |.vulgar Noticiar
atividades
E1G I::I E2 T
R Diwlgar .
At bl .
ngir puljco tecnologias

figura 25 — Analise de correspondéncia do elemento Aquisicdo
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Com relacédo a informacdes, os respondentes ddo maior importancia a divulgacéo
do que a aquisicdo delas: de fato isso é interessante, e nos permite a leitura de que as
empresas, apesar de gostarem de saber o que estd sendo feito ao seu redor, primam pela
divulgacdo do que é realizado internamente. 1sso € um ponto realmente positivo, visto da
perspectiva de que uma empresa somente da importancia a divulgagdo do que faz SE o que
ela faz esta acima ou no minimo no mesmo estagio do que suas concorrentes. Seria este um
indicativo de que as empresas tém se preocupado com sua exceléncia?

A opinido abaixo nos permite assim julgar:

“quando vocé sutilmente vende a imagem da empresa através de uma informacao, de uma
noticia, de uma tecnologia nova, de algo que sua empresa esta realizando de bom, ou de
uma novidade que desperte interesse no leitor, vocé esta vendendo da melhor forma
possivel a imagem da empresa”.

Empresa GG/TT | E1_G E2_G E1 T E2_T | TOTAL
AC_Aquis_Distr_C

Divulgar informagéo 3 5 2 1 11
Trocar informagdes 2 3 2 1 8
Divulgar procedimentos 2 3 2 1 8
Acessar informacdes 0 5 1 1 7
Noticiar atividades 1 4 1 1 7
Divulgar tecnologias 2 2 1 1 6
Oportunizar conhecimentos 1 3 1 1 6
Estabeler novo canal 2 0 2 0 4
Atingir publico maior 2 1 1 0 4
TOTAL 15 26 13 7 61

quadro 19 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Aquisicdo

Outro dado importante é que os técnicos do HSA ndo falam da possibilidade de
analisar clientes e fornecedores nem descobrir oportunidades de negécios através do uso da
Internet, enquanto que os gestores do HSA d&o bastante importancia para isso. Seria pelo
fato do HSA estar mais aculturada ao uso da Internet do que a Mattiazzi? Talvez esse seja
um dado importante a ser investigado pela empresa.

A figura abaixo apresenta uma visdo do quadro acima citado, o qual cruza as
empresas ou organizaces de origem (representadas por E1 e E2) e os cargos dos
entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as categorias definidas por
inferéncia para a Aquisicao e Distribuicdo de Conhecimentos.
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AC_Aquis_Distr_C x Empresa GG/TT

11 Divulgar informagéo
Trocar informagdes
Divulgar procedimentos
Acessar informagdes
Noticiar atividades
Divulgar tecnologias

Oportunizar conhecimentos

2 O O N N © o

Estabeler novo canal

4 Atingir ptblico maior

[mec WeE2c [JELT [JE2T

figura 26 — Tabulacdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Aquisicao

O resumo do que foi abordado com relacdo as categorias inferidas do elemento
Aquisicdo e Divulgacao de Informagdes é apresentado no quadro abaixo, de acordo com
maior ou menor citacao por parte dos respondentes.

HSA (6)

Mattiazzi (6)

CONJUNTO (12)

+

Acessar informagdes (6)
Divulgar informagéo (6)

Divulgar informagéo (5)
Estabeler novo canal (4)

Divulgar informagao (11)
Trocar informagdes (8)

citadas | Noticiar atividades (5) Trocar informagdes (4) Divulgar procedimentos (8)
Aqu iSiQéO Trocar informagdes (4) Divulgar procedim (4) Acessar informagcdes (7)
Divulgar procedim (4) Atingir ptblico maior (3) Noticiar atividades (7)
Oportunizar conhec (4) Divulgar tecnologias (3) Divulg tecnologias (6)
- Divulgar tecnologias (3) Noticiar atividades (2) Oportunizar conhecim (6)
citadas | Atingir ptb maior (1) Oportunizar conhecim (2) Estabeler novo canal (4)

Atingir plblico maior (4)
quadro 20 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Aquisicao

Analisando ainda as categorias inferidas do elemento Aquisicdo e Distribuicédo de
Conhecimentos, agora relacdo a sua influéncia, podemos observar que a opinido dos
respondentes recai fortemente sobre a possibilidade de gerar oportunidades de
conhecimentos, com um valor médio de 3.25 e desvio-padrdo de 1.01, seguido das
categorias divulgacdo de informacdo e tecnologias. Isso é percebido no quadro abaixo,
onde as categorias do elemento aqui analisado sdo pontuadas segundo uma escala de
Influencia fortemente para a qual sdo dados 4 pontos, até a escala Nao Influencia, de 1
ponto. Neste quadro podemos também verificar que as categorias indicadas como de
menor influéncia quanto analisadas pela perspectiva da Internet sdo a de possibilidade de
atingir maior puablico e divulgar procedimentos internos da empresa. Este Gltimo nos
permite uma ressalva: apesar das empresas citarem fortemente a divulgacao de tecnologias
e informacdes sobre o que elas fazem, elas ndo desejam divulgar COMO elas o fazem. Isto
€ um retrato da necessidade de resguardo com relacdo aos seus processos, sejam eles
positivos ou negativos, mostrem eles avancos ou néo.

Nao influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-

pouco moderadamente fortemente médio padréo
AQ_Divulg_tecnolog 2 1 4 5 3.00 1.08
AQ_Oport_conheciment 1 2 2 7 3.25 1.01
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AQ_Atinge_pub_maior 2 4 5 1 2.42 0.86
AQ_Estab_canais_comu 1 5 3 3 2.67 0.94
AQ_Divulg_informacéo 2 2 3 5 2.92 1.11
AQ_Divulg_procedimen 2 ) 4 1 2.33 0.85
AQ_Acesso_informacéao 0 5 3 4 2.92 0.86
AQ_Noticiar_novidade 1 4 5 2 2.67 0.85
AQ_troca_informacdes 2 1 4 5 3.00 1.08

quadro 21— Marcacdo das escalas de influéncia do elemento Aquisicdo

Analisando as categorias induzidas, relacionadas as dimensées estudadas (quadro
22), podemos perceber a unanimidade de opinides quanto a influéncia da Internet na
comunicagdo externa da empresa com seu ambiente. De fato, ao abordar a Internet com
relacdo as trocas de conhecimentos, advindos do ambiente externo da empresa ou
fornecidos pela empresa ao seu ambiente externo, ha perceptivelmente um incremento das
relacdes de trocas e comunicacao externa da empresa. Neste contexto ocorre ndo somente a
troca de conhecimentos como também trocas e informagdes de toda a natureza. Ainda é
importante pontuar a possibilidade de divulgacdo da empresa quando de trocas dessa
natureza, permitindo desta forma a apresentacdo da empresa (Mkt_publicidade).

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Com_Externa (6) Com_Externa (6) Com_Externa (12)
Aquisicdo Org_Informagé&o (6) Org_Informacéo (5) Org_Informacéo (11)
Mkt_Publicidade (6) Mkt_Publicidade (5) Mkt _Publicidade (11)

quadro 22 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Aquisicdo

Outras leituras que podem ainda ser realizadas neste quadro dizem respeito a pouca
importancia dada & gestao, aos servi¢os e a comunicagdo interna.

*k%k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Aquisicao,
apresentadas a seguir.

O quadro 23 apresenta os resultados do elemento Aquisicdo para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado através da legenda [ para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimensdes NEGOCIOS
ORGAN IZAQAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servigos | Gestédo |Informa(;éo Interna | Externa | Informal| Formal CE Publicidade
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Atingir pablico maior
Acessar informagdes
Estabeler novo canal

Trocar informacdes
Divulgar informagao
Divulgar procedimentos
Noticiar atividades
Divulgar tecnologias
Oportunizar conhecimentos

Aquisicdo Dist.

O B B B = | =
HE=|= =2 Ha|Ha
(e e g g | e
B B B B B = | =
(e e g g | e
[ | e
O B2 B B = | Y
S (E BB Sy B
e e e | OO

quadro 23 — Grade de analise do elemento Aquisi¢cdo — Mattiazzi

O quadro 24 apresenta os resultados do elemento Aquisicdo para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado atraves da legenda [I1 para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Atingir pablico maior - o I T I I I I I
o Acessar informagdes I I ] I ] I ] ] I
-g Estabeler novo canal s T 1 b1 ] I s T T
o Trocar informacdes ] [} fan} ] fan} ] I I I
i Divulgar informagao I T I I I I I I I
K% Divulgar procedimentos ] T I I ] 1 I ] ]
g Noticiar atividades | T | ] i} ] jar} ] ]
< Divulgar tecnologias I [} I ] ] [} fan} fan} I
Oportunizar conhecimentos ] I I I I ] 1 m i}

quadro 24 — Grade de analise do elemento Aquisicao - HSA

5.3.4. Atualizacao

A Atualizacéo é tratada como um aspecto fundamental para o crescimento de uma
empresa. E realizada através de midias tradicionais como jornais, revistas, circulares, etc, e
também através de aperfeicoamentos em cursos, congressos, treinamentos e visitas. A
Internet nesse sentido é vista como uma ferramenta adicional que permite reunir em um
mesmo espago, um grande numero de informagdes que venham a se traduzir em
conhecimentos para o individuo e a empresa. Do mais simples contato visual com um dado
até cursos on-line (educacdo a distancia), a Internet permite atualizacdo, pesquisa e
localizacéo de informacdes.

As opinides emitidas pelos respondentes quando questionados com relacdo a quais
os procedimentos adotados na empresa para atualizagdo das pessoas, tanto a nivel pessoal
quanto corporativo e a forma a Internet poderia auxiliar, podem ser resumidas no seguinte
Iéxico: acesso, aprender, atualizacdo, biblioteca, computador, comunicacdo, conectado,
congressos, conhecimentos, constante, continuado, crescimento, criatividade, cursos,
custos, dificuldades, diversas, envolver, especialidades, estudar, ferramenta, freqiéncia,
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identificar, individual, infinito, informacdes, integracdo, intercambio, maneira, novidades,
oportuniza, particular, pesquisa, potencial, processos, profissionais, qualificacdo, rapidez,
recebe, renovando, revistas, solucdo, tendéncias, treinamento, treinamentos.

As categorias geradas para esse elemento a partir deste conjunto de palavras sao:

=  Obter informacGes = Rapidez nas interagdes
= Renovar conhecimentos = |dentificar tendéncias

= Treinamento individual = Possibilidade de acesso
= Oportunizar pesquisa = Conectar-se a canais

= Trocar informagdes

O quadro 25 apresenta apresenta o cruzamento das empresas (representadas por E1
e E2) e dos cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as
categorias definidas por inferéncia para o elemento Atualizagéo.

Empresa GG/TT | E1_G E2_G E1 T E2_T [ TOTAL
AC_Atualizacao

Obter informagdes 3 5 2 0 10
Renovar conhecimentos 3 5 1 1 10
Oportunizar pesquisa 2 4 2 0 8
Treinamento individual 1 5 1 1 8
Trocar informagGes 2 3 2 0 7
Rapidez nas intera¢des 1 2 1 0 4
Identificar tendéncias 1 1 2 0 4
Possibilidade de acesso 1 2 1 0 4
Conectar-se a canais 1 1 0 0 2
TOTAL 15 28 12 2 57

quadro 25 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Atualizacéo

Nele é possivel observar que as opinides dos respondentes tenderam fortemente a
possibilidade de renovacdo de conhecimentos e obtencdo de informagbes com a Internet.
Este aspecto ndo é novidade quando tratado com relacdo a Internet, pois desde seu
surgimento, uma das principais contribuicdes da Internet esta no fato de existir nela uma
grande quantidade de informacGes de todos os tipos, 0 que permite facilmente o acesso a
elas através de pesquisas e outros procedimentos desta natureza. A categoria possibilidade
de acesso reforca esse argumento.

AC_Atualizacdo x Empresa GG/TT

10

L0
8
8
7
4
4
4
2

1=

Obter informacdes
Renovar conhecimentos
Oportunizar pesquisa
Treinamento individual
Trocar informacdes
Rapidez nas interagbes
Identificar tendéncias

Possibilidade de acesso

Conectar-se a canais

E1G | E26 [JELT []E2T

!
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figura 27 — Tabulacdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Atualizacéo

Eixo 2 (22.3%)

Identificar tendéncias .

(W

ELT

. Treinamento individual

Trocarinformacdes
Possibilidade de acesso

Oportunizar pesquisa E] E2_G
Renovar conhecimentos

Eixo 1 (70.4%) Rapidez nas mterafﬁ—|es .
Obter informagdes D

E1 G

Conectar-se|a canais

=

figura 28 — Analise de correspondéncia do elemento Atualizacao

Outro item positivo abordado € o que diz respeito a possibilidade de atualizacao
independente do lugar onde estiver, citado muitas vezes como principal fonte de estudos.
Isto pode ser verificado nas opinides abaixo:

““a gente utiliza a Internet para pesquisa de novos produtos, lan¢camentos, ver o que tem de
novo, ver o que esta sendo feito, ver para se atualizar. “

““a nivel individual a gente tem procurado participar aqui ou fora, aqui nem tanto porque
nao tem muito, mas mais fora daqui. A Internet poderia auxiliar muito, pois como aqui é
interior, e nessa area nossa regido é pouco desenvolvida, recém iniciou um curso na uri, a
biblioteca é pobre também, entédo a gente fica muito aquém, de coisas como artigos, livros
novos, porgue na nossa area os livros que existem sdo muito antigos, entdo a gente segue
estudando neles. Os profissionais da nossa area escrevem poucos artigos, revistas e livros,
assim, entdo muitas vezes ndo ficamos sabendo de coisas novas que acontecem. Com a
Internet isso mudaria fortemente ».

“ao meu ver a atualizagdo € praticamente através de aprendizagem individuall,
atualizagdes, cursos e treinamentos... Para mim a Internet ajuda muito na minha
aprendizagem individual. Eu passo de duas a trés horas por dia conectado, buscando
apostilas e atras de informacgdes. Para mim hoje a Internet € minha Unica fonte de
estudos.”

Verificando o quadro 26, o qual apresenta as categorias mais e menos citadas com
relacdo ao conjunto das empresas, bem como suas marcagOes individuais, podemos
verificar rapidamente as principais opiniées emitidas. H4 um ponto de corte claro entre as
categorias troca de informacdes e rapidez nas interacdes, 0 que permite posicionar as
categorias desta forma. E ainda, que as categorias mais percebidas sdo as de obtencéo de
informacdes e renovacdo de conhecimentos.
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Com relagdo a maneira que as empresas podem utilizar-se da Internet enquanto
novo cenario de atuagdo junto ao seu mercado.

AC

Atualizag
ao

HSA (6)

Mattiazzi (6)

CONJUNTO (12)

+

Treinamento indiv (6)
Renovar conhec (6)

Obter informacoes (5)
Trocar informacdes (4)

Obter informagdes (10)
Renovar conhecimentos (10)

citadas | Obter informagdes (5) Oportunizar pesquisa (4) Treinamento individual (8)
Oportunizar pesq (4) Renovar conhec (4) Oportunizar pesquisa (8)
Trocar informagdes (3) Identificar tendéncias (3) Trocar informagdes (7)
- Rapidez nas interagdes (2) Treinamento individual (2) Rapidez nas interagdes (4)
citadas | Possibilidade de acesso (2) Rapidez nas interagdes (2) Identificar tendéncias (4)

Conectar-se a canais (1)

Possibilidade de acesso (2)

Possibilidade de acesso (4)

Conectar-se a canais (2)

quadro 26 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Atualizacéo

Com relacdo a influéncia das categorias do elemento Atualizacé@o, a opinido dos
respondentes recai fortemente sobre a possibilidade de renovagdo de conhecimentos,
obtencéo e troca de informagdo, com valores médios de 3.25 e 3.17 e desvio-padrdo em
torno de 1.00, seguido da categoria rapidez de interacdo e trocas. Isso é percebido no
quadro abaixo, onde as categorias do elemento aqui analisado sdo pontuadas segundo uma
escala de influencia fortemente - ndo influencia. Neste quadro podemos também verificar
gue a categoria indicada como de menor influéncia quando analisada pela perspectiva da
Internet é a de treinamento individual como atividade regular, apesar de ter sido bastante
citada quando do questionamento inicial como sendo um aspecto importante. Esta
marcacdo indicando que ha pouca influéncia da Internet com relacdo a treinamento nos
permite a leitura de que, muito embora os respondentes entendam a importancia da Internet
como uma grande fonte de obtencdo de informacao, eles ainda de fato ndo a utilizam. Isso
reflete altamente a cultura das pessoas quanto a possibilidade de aprendizado através de
meios eletrdnicos como a Internet, demonstrando forte necessidade de esclarecimentos e
divulgacdo com relacdo a capacidade de obtencdo de informagdes na Internet. Muito
embora ja existam cursos e treinamentos enquadrados no que se convencionou chamar de
educacdo a distancia, as pessoas de fato ainda nédo estdo aculturadas a esse respeito. I1sso
demonstra que é um recurso a ser ainda muito explorado.

Nao influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-

pouco moderadamente fortemente médio padréo
AL_Rapidez_interacdo 2 3 2 5 2.83 1.14
AL _Identif tendéncia 4 1 5 2 2.42 1.11
AL_Possib_acesso 1 4 5 2 2.67 0.85
AL _Conectar_canais 1 5 4 2 2.58 0.86
AL_Obtencdo_informac 1 1 4 6 3.25 0.92
AL _Renova_conhecim 2 0 3 7 3.25 1.09
AL_Oportun_pesquisa 2 1 5 4 2.92 1.04
AL_Troca_informagbes 1 2 3 6 3.17 0.99
AL_Treinam_individ 2 3 6 1 2.50 0.87

quadro 27 — Marcacdo das escalas de influéncia do elemento Atualizacéo
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Partindo agora para analisar o cruzamento destas categorias com relacdo as
dimensoes estudadas (Organizacdo-Comunicacdo-Marketing) e suas categorias induzidas,
podemos tambeém verificar sua incidéncia em relacéo a percepc¢éo dos respondentes:

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Org_Informacéo (6) Org_Informacéo (6) Org_Informagéo (12)
Atualizagdo | Com_Externa (5) Com_Externa (6) Com_Externa (11)

quadro 28 — Relagdo das categorias OCM com o elemento Atualizacao

Como podemos perceber, os itens Org_Informacdes e Com_Externa sdo, de
longe, os mais citados, praticamente por todos os respondentes. Procedimentos que
envolvam a atualizacdo, seja de conhecimentos quanto de produtos (um exemplo claro séo
as atualizacOes de software), estdo diretamente ligados a pesquisa de informacdes e
comunicagdes com o ambiente que as provém. Ja a dimensdo marketing é praticamente
nula a esse respeito, demonstrando claramente que o aspecto Atualizacdo envolve relagdes
especialmente passiva da empresa com Sseu O ambiente exterior, praticamente nao
permitindo explorar a imagem da empresa nestes procedimentos.

**k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Atualizacéo,
apresentadas a seguir.

O quadro 29 apresenta os resultados do elemento Atualizacdo para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado atraves da legenda I para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Treinamento individual ] I I I I I I I )
Obter informagGes i} ] fan} ) jan} ] far} fan} [}

2 Conectar-se a canais m T I I I i 1-[ m 1

< Trocar informacdes i} [} i} ] it} ] I I I
o Oportunizar pesquisa - I T T I I I I T
S Rapidez nas interagdes ] ] it} [} ] ] far} fan} I
E Renovar conhecimentos - T I T I I I I ™
Identificar tendéncias ] ] I T I 1 I I I
Possibilidade de acesso it} T 1 ] i} [} ] it} ]

quadro 29 — Grade de analise do elemento Atualizacdo — Mattiazzi
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O quadro 30 apresenta os resultados do elemento Atualizacdo para a empresa HSA.
Seu preenchimento é realizado através da legenda [I1 para identificado, 1t para identificado
parcialmente e @ para ndo identificado.

b Dimenstes NEGOCIOS
\ ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Treinamento individual ] [} I ) I I s I s
Obter informacdes I I I I I I I ] T

l% Conectar-se a canais m T s i TT T T Tt T

< Trocar informagdes I I I 1 I 1 I I I
g Oportunizar pesquisa T - T T m T I Ih )
S Rapidez nas interagdes it} ] i} ] i} [} i} i} ]
z Renovar conhecimentos ] e} ] T it jntd I T )
Identificar tendéncias ] ] ] I ] [} it} fan} [}
Possibilidade de acesso I [} I ] ] [} I fan} I

quadro 30 — Grade de analise do elemento Atualizagdo - HSA
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5.3.5. Clientes

O principal valor da Internet é conectar rapida, barata e facilmente muitas pessoas
de muitos lugares em todo o0 mundo. Isso determina em grande parte o estabelecimento de
relacdes das mais variadas formas, entre elas a relagdo com clientes, que fica facilitada em
funcdo da possibilidade de incremento de disponibilidade de servigos, produtos ou
informacdes. A Internet permite que a qualquer momento do dia, da noite e mesmo durante
o final de semana ou feriado, os clientes utilizem as facilidades oferecidas pela empresa
com a qual estabelecem este contato virtual. Personalizacdo de atendimento, interacédo e
disponibilidade 24 por dia, privacidade de exploracdo da empresa e suporte facilitado séo
algumas das facilidades da Internet com relacdo aos clientes. Isso sem falar do comércio
eletrbnico onde empresas preparadas e estruturadas para tal podem vender sem a
necessidade de um “vendedor”, oferecer seus produtos e servigos em catalogos on-line,
apresentando seu portfdlio de produtos ou servigos e conduzindo seus clientes para uma
melhor relacdo onde a empresa serve o cliente, estando ele em casa, no trabalho ou onde
estiver. De fato, a conectividade global da Internet e sua facilidade usualmente provém
companhias com acessos para negocios ou individuos que de outra forma talvez nédo
estivessem disponiveis para contato.

Aos respondentes foi indagado de que forma séo feitos os contatos com Clientes,
tanto em nivel de prestagdo de servigos quanto disponibilizacdo de informacdes e de que
formaa Internet poderia ser utilizada nesse sentido

As principais idéias emitidas por eles podem ser representadas pelo seguinte
conjunto de palavras: alteracdo, ampliacfes, atendimento, atrair, automaética, clientes,
comunica, conseguir, contatar, contato, curiosidade, diferenciado, diferencial, direcéo,
disponibilizar, divulgar, empresas, equipamentos, especificidades, estratégicas, feedback,
fornecimento, imagem, individualizar, informacdes, infra-estrutura, interferéncia, manter,
modificar, necessidade, negdcios, nivelar, novos, oferecer, opinido, organizadas,
participando, personalizar, possibilidades, procurar, produto, recursos, segmento, servicos,
tecnologia, vender. Muito embora ao ler tais palavras ja se possa ter uma idéia das
principais opinides emitidas, o conjunto de categorias abaixo citado melhor esclarece o
elemento Clientes:

= Comunicar-se com clientes = Qualificar atendimento

» Divulgar informagoes = Contatos automaticos

= Ampliar canal de atendim. = Personalizar atendimento

= Diferenciar atendimento = Vender produtos e servi¢os
= Acessar publico diferente = Melhorar Imagem

= Disponibilizar servigos
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Uma das principais preocupacfes emitidas com relacdo ao item Clientes esta
relacionada ao tipo de publico que se tem, ou seja, apesar dos respondentes terem bem
claro a possibilidade de facilitar o atendimento ao cliente com a Internet, atraves de
servicos personalizados e facilidade de trocas entre empresa-cliente, o perfil do pablico
que se relaciona com uma determinada empresa influenciara diretamente o sucesso desta
utilizar a Internet. Essas preocupagdes podem ser percebidas em algumas opinides
emitidas, descritas a seguir:

““0 contato com clientes via Internet vai depender do tipo de publico que a gente conseguir
atrair, e isso passa por muitas coisas, desde uma estrutura interna que atenda isso até a
divulgacéo do que é feito. Mas apesar disso estariamos limitados ao poder aquisitivo do
nosso publico, pois muito poucos tem acesso hoje em dia ™

““eu penso que é positivo usar a Internet para contatar clientes. Eu s6 ndo sei se a nossa
populacao esta preparada para isso, e nem sei se teria acesso. Mas para quem tem acesso
devemos sim disponibilizar. N6s ndo podemos trabalhar para atender somente esse
publico de baixa renda, n6s temos que tentar aumentar o outro tipo de publico que é quem
na verdade traz um grande retorno para o hospital. E eu acho que se nds colocarmos tudo
isso na midia, talvez esse outro publico talvez vai deixar de procurar centros maiores e
usar 0s N0SsOS Servigos e N0Ss0s recursos aqui mesmo, que sao muito bons também.”.

“Com a Internet poderemos manter uma relacdo diferente com clientes, claro que para
determinados tipos de clientes, que na verdade sdo aqueles clientes que nos interessam em
aumentar a demanda. Esses usam Internet, tem um poder aquisitivo maior, séo
particulares, sdo conveniados. Aquele cliente que normalmente tem um acesso mais facil e
um conhecimento mais adequado é aquele que nos interessa. Com esse cliente a gente
pode ter atendimento personalizado, pela Internet mesmo. O item Fale com a Gente na
pagina a gente quer transformar em canal aberto com o cliente, tentar ser o mais rapido
possivel, 0 mais atencioso possivel, tanto € que queremos deixar o responsavel pelos
convénio fazendo isso, que dai quando o paciente vier, ele vai estar falando com a pessoa
que deu feedback para ele pela Internet, entdo de certa forma vai criar um vinculo com a
pessoa’.

Entretanto, apesar desta limitacdo culturalmente imposta, as empresas ja se
preocupam em bem atender seu cliente tambeém pela Internet. Diferentes recursos podem
ser disponibilizados através da Internet aos clientes, permitindo muitas vezes até o
fechamento de negocios que normalmente € realizado somente da forma direta,
convencional. Na Mattiazzi, por exemplo, sdo utilizados contatos com clientes de outras
cidades e exposicdo das obras na Internet, sua conducédo, fotos, previsdes de entrega,
portfélio de obras ja realizadas, entre outros. Apds a implantacdo da Internet clientes
estrangeiros (Venezuela e Argentina) entraram em contato com a empresa, interessados em
investir em construcdo civil na regido. Sera que de outra forma isso teria acontecido ?

“A Internet pode também auxiliar no fechamento de negd6cios com clientes, mesmo porque
as préprias informacdes que sao disponibilizadas pela pagina podem auxiliar um cliente a
optar por nds, ou a0 menos vir ao nosso encontro para obter informacdes.”
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Outro exemplo que pode ser relatado com relagdo a0 HSA sdo os contatos
estabelecidos para informacdes sobre pacientes, convénios utilizados pelo hospital e
servigos prestados. O HSA ja possui em seus planos a reestruturacdo do seu banco de
dados interno, de forma que este possa ser disponibilizado pela Internet mediante demanda.

“a Internet pode ajudar no fornecimento de informacfes aos clientes, das mais diversas
formas. Pode por ex. se tiver um banco de dados disponibilizar dados sobre um paciente,
como o leito onde esta internado, a situagdo, 0 médico, ou outros dados, coisa que hoje é
feito pela telefonista, e imagine o tempo que se desperdica até a telefonista encontrar o
paciente, saber da situacdo atual dele, ver o estado dele. E se houver essa procura, a
pagina do nosso hospital tem que estar ali disponibilizada, precisamos rapidamente
cuidar disso.”

A lista completa das categorias informadas pelos respondentes com relacdo ao
elemento Clientes esta disposta abaixo em funcdo daquelas mais ou menos citadas,

apresentadas por empresa e pelo conjunto total dos respondentes.

HSA (6)

Mattiazzi (6)

CONJUNTO (12)

Comunic c/ clientes (6)

Comunicar c/ cliente (6)

Comunicar com clientes (12)

Amplia canal atend (4)
Melhorar Imagem (1)
Vender prod e serv (1)

Vender prod e serv (2)
Qualificar atendimento (2)

AC + Divulgar inform (6) Divulgar informagdes (6) Divulgar informagdes (12)
citadas | Acesso pub diferente (5) Amplia canal atendim. (5) Ampliar canal de atendim. (9)
Diferenciar atendim (5) Diferenciar atend (3) Diferenciar atendimento (8)
Clientes Disponibilizar serv (5) Acessar publico dif (2) Acessar publico diferente (7)
Qualificar atendimento (5) Contatos automaticos (2) Disponibilizar servigos (7)
- Contatos automaticos (4) Disponibilizar servicos (2) Qualificar atendimento (7)
citadas | Personaliza atend (4) Personalizar atendimento (2) Contatos automaticos (6)

Personalizar atendimento (6)
Vender prod e serv (3)
Melhorar Imagem (1)

quadro 31 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Clientes

Nela podemos observar que o item “comunica¢do com clientes” é o mais citado,
juntamente com o “divulgacdo de informacdes para clientes”, opinados por todos 0s
respondentes. Seja através de recursos como o e-mail ou através de informaces interativas
ou ndo dispostas no site da empresa, tais aspectos podem facilmente ser implementados,
desde é claro que exista uma estrutura interna que a sustente.

A ampliacdo do canal de atendimento e a diferenciagcdo de atendimento vem na
sequéncia, sendo que a empresa Mattiazzi da maior importancia a ampliacdo do canal de
atendimento, justamente pela natureza de suas atividades. J& o item disponibilizacdo de
servicos é mais citado pelo HSA, talvez em funcgéo da exploracdo de servicos abordada por
estes, como a disponibilizacdo de dados do paciente, agendamento de consultas, marcacéo
de exame, entre outros.

Contrariamente ao esperado, ambas as empresas deram pouca importancia a
possibilidade de melhorar imagem junto ao cliente a partir do estabelecimento de contatos
atraves a Internet, bem como a possibilidade de venda de produtos e servicos pela Internet.
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De fato, a natureza das empresas ndo permite a venda direta pela Internet, e sim o
incremento de fornecimento de informacdes aos seus clientes.

O quadro e a figura abaixo apresentam uma Visdo que cruza as empresas ou
organizacOes de origem (representadas por E1 e E2) e os cargos dos entrevistados (como G
para gestor e T para técnico) com as categorias definidas por inferéncia para a Clientes.

EmpresaGG/TT| E1L.G | E2G A ELT | E2.T |TOTAL
AC_Clientes

Comunicar-se com clientes 3 5 3 1 12
Divulgar informagdes 3 5 3 1 12
Ampliar canal de atendim. 2 3 3 1 9
Diferenciar atendimento 2 4 1 1 8
Disponibilizar servigos 0 4 2 1 7
Acessar publico diferente 0 4 2 1 7
Qualificar atendimento 1 4 1 1 7
Contatos automaticos 1 3 1 1 6
Personalizar atendimento 1 3 1 1 6
Vender produtos e servigos 1 1 1 0 3
Melhorar Imagem 0 1 0 0 1
TOTAL 14 37 18 9 78

quadro 32 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Clientes

AC_Clientes x Empresa GG/TT

=
N

Comunicar-se com clientes

o
N

Divulgar informagdes

Ampliar canal de atendim.

Diferenciar atendimento
Disponibilizar servigos
Acessar publico diferente
Qualificar atendimento
Contatos automaticos

Personalizar atendimento

W oo 0O N N N o 0

b

Vender produtos e servicos

1 Melhorar Imagem

|. E1 G . E2G []JELT []E2T

figura 29 — Tabulagéo cruzada entre empresa-cargo e categorizagao do elemento Clientes

Tais dados acima apresentados em forma de quadroe figura podem ser melhor
explorados a partir da analise de correspondéncia abaixo, onde pode-se perceber uma
tendéncia a opinido dos técnicos de ambas as empresas com relacdo & possibilidade de
acessar diferentes publicos e disponibilizar servicos via Internet, enquanto que os gerentes
da Mattiazzi estdo mais preocupados em comunicar-se com clientes e diferenciar
atendimento.
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Eixd 2 (26.1%)
ELT
. Acessar piblico diferente
li al de . _— .
Arpl ar can. . Disponibilizar senigos
Vender produtos e servigos
. Diwlgar
informactes
Comunicar-se com . E2T
i
Ebo 1 (64.6%) clientes .
. Personalizar
atendimento E2 G
B e
autométicos
E1G .
. Qualificar
atendimento {\/Iel horar
magem
Diferenciar .
atendimento o

figura 30 — Andlise de correspondéncia do elemento Clientes

Analisando agora a relagdo do elemento Clientes com a opinido sobre sua
influéncia a partir da Internet, podemos averiguar que a marcagdo dos respondentes recai
fortemente sobre a possibilidade de comunicagdo com clientes, j& averiguada nas analises
anteriores deste mesmo elemento. As opiniGes variam principalmente entre influencia
pouco e influencia moderadamente, com apenas duas categorias apresentadas nos extremos
de influencia fortemente e ndo influencia. Isto talvez denote uma tendéncia, mesmo que
timida, com relacdo ao uso gradual da Internet no que diz respeito aos contatos com
clientes

N&o influencia Influencia Influencia Influencia | Valor médio Desvio-

pouco moderadamente | fortemente padréo
CL_Acesso_pub_difer 3 3 4 2 2.42 1.04
CL_Qualif_atendiment 5 6 0 1 1.75 0.83
CL_Contat_automatico 3 1 5 3 2.67 1.11
CL_Personalizagdo at 4 5 3 0 1.92 0.76
CL_Venda_prod_serv 3 4 3 2 2.33 1.03
CL_Comunic_clientes 3 0 6 3 2.75 1.09
CL_Divulg_inf _client 2 4 3 3 2.58 1.04
CL_Amplia_canal aten 4 3 2 5 2.50 1.32
CL_Diferencia_atendi 3 3 4 2 2.42 1.04
CL_Disp_ofer_serv_cl 5 2 3 2 2.42 1.04

quadro 33 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Clientes

Analisando o cruzamento destas categorias com relacdo as dimensdes estudadas
(Organizacdo-Comunicacdo-Marketing) e suas categorias induzidas, podemos também
verificar sua incidéncia em relacdo a percepgdo dos respondentes: enquanto a empresa
HSA da maior importancia para a disponibilidade de servigcos via Internet, a empresa
Mattiazzi prima mais pela possibilidade de disponibilizacdo de informagfes que possam
ser fornecidas aos seus clientes. Ambas as empresas ddo pouca importancia quanto a
comunicacgéo interna, o que pode significar um problema se visto pela perspectiva de
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necessidade de padronizacdo de servicos e informaces fornecidas aos clientes. Entretanto,
isso pode denotar a efetiva falta de uso da Internet para relagdes internas na empresa,
significando talvez a preferéncia por meios tradicionais de trocas de informacdes internas a

empresa e nesse caso, a pouca exploracao do recurso existente.

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
OCM Org_Servicos (6) Org_Informagéo (5) Org_Informagéo (11)
Org_Informacéo (6) Com_Externa (5) Com_Externa (11)
Com_Externa (6) Mkt_Comércio Eletronico (4) Mkt_Publicidade (10)
Clientes | Mkt_Publicidade (6) Mkt_Publicidade (4) Com_Informal (8)

quadro 34 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Clientes

**k*x

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Clientes,
apresentadas a seguir.

O quadro 35 apresenta os resultados do elemento Clientes para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado atraves da legenda [I1 para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

T Dimensdes

Elementos de Anélise
Acessar pablico diferente
Contatos automaticos
Comunicar-se com clientes
Diferenciar atendimento
Divulgar informagdes
Disponibilizar servigos
Personalizar atendimento
Vender produtos e servigos
Ampliar canal de atendim.
Qualificar atendimento
Melhorar Imagem

NEGOCIOS
COMUNICACAO

ORGANIZAGAO MARKETING

Publicidade

Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal

Clientes

(S e e e e e e )

(el e S g e g | B T
n O | | |
jEx|pen g S e g e anl pen R e R el e
(g e | S e | e |
o) 1) ) 3| | ) ) ) | |
(e e S e | e v

| e | e [ x| g e e | e [ e e Y
S| EE Y= a

quadro 35 — Grade de analise do elemento Clientes - Mattiazzi

O quadro 36 apresenta os resultados do elemento Clientes para a empresa HSA. Seu
preenchimento é realizado através da legenda [ para identificado, Tt para identificado
parcialmente e @ para ndo identificado.

b Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elementos de Anélise Servigos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa [ Informal | Formal CE Publicidade
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Acessar publico diferente

Contatos automaticos

Comunicar-se com clientes

Diferenciar atendimento

Divulgar informagdes

Disponibilizar servigos

Clientes

Personalizar atendimento

Vender produtos e servigos

o |0 000y

ERf= Bl R Rl i=lh]

Ampliar canal de atendim.

B

Qualificar atendimento

HH= = | 0 00ssa |y
HHg |y g gags | P
N OO o e Y

chf=(y ji=fef=i=EREED ]

Melhorar Imagem

DD:l:l x| e e e ¥

oD | ¥Oooossy

==

0=

Oods oooEoosy

guadro 36 — Grade de analise do elemento Clientes — HSA

5.3.6. Fornecedores

Outra das grandes facilidades possibilitadas pela Internet é o contato com
fornecedores. Tal feito é principalmente visto do ponto de vista da desintermediacdo de
processos, onde o cliente (empresa ou individuo) pode acessar seu produto ou servigo
diretamente pela rede, eliminando contatos intermediérios e talvez com isso, diminuindo
custos. Além disso, na rede, ha um leque muito maior de ofertas, com possibilidades de
acessos ndo mais restritos em termos de local, ofertas, precgos, diversidades e beneficios

indiretos.

Este elemento foi indagado com relacdo a possibilidade de estabelecer contatos
com Fornecedores via Internet para a aquisicdo de produtos e servicos. As opinides
emitidas formaram o Iéxico abaixo apresentado: acesso, aculturamento, aquisicao,
agilidade, amostras, anunciam, atualizacdo, catalogos, cliente, compra, comunicacéo,
concorréncia, continuamente, cotacdo, custos, demonstragdes, divulgacdo, empresas,
equipamentos, escolher, fabricante, fornecedores, informacional, intermediarios, Internet,
lancamento, ligacdo, mercado, mercadorias, necessidade, novidades, oportunidade,
parceiros, pedidos, pesquisa, propaganda, qualidade, rapido, recebe, retorno, revolucionar,
servigos, solicitacOes, sugestdes, tecnologia, variada, venda.

Com base neste léxico apresentado, as categorias geradas que resumem as opinides
dos respondentes sobre a forma que a empresa contata com fornecedores e se a Internet

poderia facilitar estes contatos sdo agora apresentadas:

= Receber informagtes .
= Buscar cotacgdes .
= Pesquisar opgoes .
= Comunicar com fornecedores .

= Realizar pedidos

Acessar catalogos

Variar possibilidades

Desintermediar compras

Agilizar contatos
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Empresa GG/TT| E1_G E2_G E1L T E2_ T [ TOTAL
AC_Fornecedores

Receber informagées 3 5 3 1 12
Buscar cotacdes 2 5 3 1 11
Pesquisar opgbes 2 5 2 1 10
Realizar pedidos 0 4 2 1 7
Comunicar com fornecedores 1 2 3 1 7
Variar possibilidades 2 2 1 1 6
Acessar catalogos 0 3 2 1 6
Desintermediar compras 0 3 0 1 4
Agilizar contatos 0 0 1 1 2
TOTAL 10 29 17 9 65

quadro 37 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Fornecedores

As principais marcacgdes baseadas nas opinides sobre fornecedores estdo voltadas
para o recebimento de informacdes de produtos e servicos via Internet, seguidos da busca
de cotagdes. A pesquisa por opgOes € outro item bastante citado.

“pela Internet consigo ver coisas novas, buscar cotagdes, achar o que preciso, as vezes
com pregos menores, e dai tu comeca a pegar informagdes, e se vocé se cadastra por
exemplo, os fornecedores comecam a te mandar informacdes, pela Internet ou por carta
mesmo.”

Ja a comunicacdo com fornecedores € mais citada pelos técnicos, enquanto que a
desintermediacdo de compras somente é lembrada pelos respondentes do HSA. As outras
categorias aparecem de uma maneira geral, todas ensejando diferentes atividades
envolvendo fornecedores e empresa. E facilmente perceptivel que apesar da maioria dos
respondentes pontuar como importante o estabelecimento de relagcdes com fornecedores via
Internet, eles possuem ainda algumas barreiras principalmente ligadas a inexperiéncia de
uso da tecnologia, 0 medo de realizar transagdes via Internet e a falta de cultura para a
efetiva realizacdo destes contatos com fornecedores. Algumas das principais opinides
emitidas pelos respondentes esta ilustrada abaixo:

“vejo a Internet como uma nova janela importante, para fazer pedidos, evitar
intermediarios na hora de pesquisa e compra. Mas a gente ndo usa nada disso ainda, e
tenho um pouco de receio de usar, ndo sei se vou realizar isso da forma correta, se é
seguro, sei l1a.”

“Eu acho que para o relacionamento com fornecedores vai ajudar muito. Principalmente
esses que trabalham com produtos importados, catalogos, solicitagdo de compra via
Internet. E possivel fazer o pedido direto, entrar no estoque, saber se tal coisa, prego, ...,
entdo eu posso fazer a minha pesquisa e decidir.”

Estas idéias apresentadas podem também ser verificadas no quadro abaixo,

segundo as divisdes de opinides em empresas € mesmo o0 seu conjunto total.
[ [ [ HSA (6) [ Mattiazzi (6) [ CONJUNTO (12) [

AC

Forneced
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Pesquisar opgoes (6) Receber informacoes (6) Receber informagoes (12)
+ Buscar cotacdes (6) Buscar cotacdes (5) Buscar cotages (11)
citadas | Receber informagdes (6) Pesquisar opgoes (4) Pesquisar opgoes (10)
Realizar pedidos (5) Comunicar fornecedores (4) Comunicar fornecedores (7)
Acessar catalogos (4) Variar possibilidades (3) Realizar pedidos (7)
Desintermediar compras (4) Acessar catalogos (2) Acessar catalogos (6)
- Comunicar fornecedores (3) Realizar pedidos (2) Variar possibilidades (6)
citadas | Variar possibilidades (3) Agilizar contatos (1) Desintermediar compras (4)
Agilizar contatos (1) Agilizar contatos (2)

quadro 38 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Fornecedores

A figura 31 melhor apresenta a visdo do cruzamento de empresas (representadas
por E1 e E2) e os cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as
categorias definidas por inferéncia para a Fornecedores.

AC_Fornecedores x Empresa GG/TT

12
1

A 0 o N N

2

figura 31 — Tabulacdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Fornecedores

Receber informagées

AR\

Buscar cotagbes

Pesquisar opgoes

Realizar pedidos

Comunicar com fornecedores
Variar possibilidades
Acessar catalogos
Desintermediar compras

Agilizar contatos

[EErc @E2c [JeLT [JeEaT

Com a anélise de correspondéncia abaixo podemos perceber que quem esta falando
de agilidade de contatos via Internet sdo os técnicos das duas empresas. Ja a pesquisa de
opinides, a variacao de possibilidades, a busca de cotagdes e o recebimento de informagdes
¢ citado pelos gestores. A preocupacdo com a desintermediacdo de compras é tida
principalmente pelos gestores do HSA, bem como a comunicacdo com fornecedores e a
variacdo de possibilidades ¢ mais abordada pelos respondentes (gerentes e técnicos) da
Mattiazzi.
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Eixo 2 (36.5%)

Comunicar com forhecedores Agilizar contatos

Variar possibilidades
El G

Receberinformacdes

Busca cotagdes Acessar catalogos

Realizar pedidos

E2_G -

Eixo 1 (48.2%)

Pesquisar opgcoes

Desintermediar compras

figura 32 — Andlise de correspondéncia do elemento Fornecedores

Analisando agora estas categorias com vistas a influéncia da Internet, podemos
perceber, verificando o quadro abaixo, que a maioria das categorias é fortemente
influenciada pela Internet, com atencdo especial para o item Pesquisa de opcdes e a
variagdo de possibilidades de busca, citadas como de grande influencia pela maioria dos
respondentes. A agilidade de contatos, muito embora tenha sido pouco citada quando das
perguntas abertas da primeira etapa da pesquisa, nesta segunda esta apresentada como
importante no processo de ado¢do da Internet. Os citados como de pouca influéncia -
acesso a catalogos, desintermediacéo e realizacdo de pedidos — podem ser especulados no
sentido de assim terem sido marcados pelo pouco uso que ainda se faz da Internet. E facil
perceber a partir do quadro abaixo que aqueles itens relacionados a busca de informacdes
sobre produtos, como precos, variedades, cotacOes, enfim, aqueles que ndo envolvem de
fato transacdes, a estes € dado grande importancia. J& aqueles que implicam em transacoes,
ou delas fazem parte como desintermediacdo por exemplo, a estes é dada menor influéncia.
Sim, tais inferéncias demonstram apenas que h& espaco para avangos e aculturamento
dentro das organizagoes.

N&o influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-

pouco moderadamente fortemente médio padrdo
FR_Varia_possib_busc 1 4 1 6 3.00 1.08
FR_Acessa_catélogos 1 5 2 4 2.75 1.01
FR_Desintermediaco 3 5 1 3 2.33 1.11
FR_Agilidade_Contato 2 3 2 5 2.83 1.14
FR_Receb_Informagdes 0 4 2 6 3.17 0.90
FR Busca_cotacoes 1 5 0 6 2.92 1.11
FR_Pesquisa_opcoes 1 2 3 6 3.17 0.99
FR_Realiza_pedidos 3 5 1 3 2.33 1.11
FR_Comunic_com_forne 1 4 2 5 2.92 1.04

quadro 39 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Fornecedores
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O quadro abaixo apresenta o cruzamento das categorias induzidas do elemento
Fornecedores com relacdo as dimensdes estudadas (Organizacdo-Comunicagdo-Marketing)
segundo a percepcao dos respondentes:

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Org_Informacéo (6) Org_Informacéo (6) Org_Informagéo (12)
Fornecedores [ Com_Externa (6) Com_Externa (6) Com_Externa (12)
Org_Servicos (5) Mkt_Comércio Eletronico (6) Mkt_Comeércio Eletronico (11)
Mkt_Comércio Eletronico (5)

quadro 40 — Relagdo das categorias OCM com o elemento Fornecedores

Visualizando o quadro acima, podemos avangar um pouco sobre a observagéo das
categorias inferidas do elemento Fornecedores e perceber aquelas mais citadas:
novamente, o item informacgdo é tido como o que mais aparece, com unanimidade de
marcagdo. A comunicacdo externa também é extremamente citada, denotando de novo que
as trocas de informagdes com o ambiente, aqui no caso representado pelos fornecedores,
sdo uma das principais contribui¢des da Internet para os negdcios das organizacoes

*k*

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento
Fornecedores, apresentadas a seguir.

O quadro 41 apresenta os resultados do elemento Fornecedores para a empresa
Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado através da legenda [ para identificado, 1t para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Pesquisar opcoes I i} I T I 1 I s ™
Acessar catalogos I} ] ] I ] [} fan} fan} -
a Comunicar com T n T I ot} 13 ol m -

e} fornecedores
3 Realizar pedidos I ] I T I I I s ™
S Desintermediar compras ] ] ] T ] T ] T ™
c Variar possibilidades T T T T m T T Ih )
L? Buscar cotagdes T 1 I i s ot} il s -
Receber informagdes T I ] T s s T s L1

Agilizar contatos T ] T ™= i} 1 T[ s ™=

quadro 41 — Grade de analise do elemento Fornecedores - Mattiazzi
O quadro 42 apresenta os resultados do elemento Fornecedores para a empresa
HSA. Seu preenchimento é realizado através da legenda I para identificado, Tt para
identificado parcialmente e # para ndo identificado.
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Dimensdes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Pesquisar opgdes I ] | I i} ] jar} I -
Acessar catalogos - I I T I I I I ™
8 Comunicar com T T T T I I 1 m )

S fornecedores

8 Realizar pedidos - ) - ) - - - - )
8 Desintermediar compras Y ) Y .Y Y ) Y Y )
c Variar possibilidades T T T T m T T m )
LICE Buscar cotagdes T I I T I I I I ™
Receber informagGes ] ] ] T P I I T T
Agilizar contatos T I I - I T s L8 )

quadro 42 — Grade de analise do elemento Fornecedores - HSA

5.3.7. Custos

Ainda ha poucos dados que comprovem de fato a reducdo de custos de empresas
que usam a Internet. Ha até quem defenda que 0s custos se elevem com o uso da Internet.
Sim, estes caracterizam uma parcela da populagdo que ainda ndo aprendeu a tirar proveito
dos recursos e facilidade da Internet.

Como exemplo destas facilidades podemos citar a gradual substituicdo do uso do
telefone pelos contatos via e-mail, a economia de tempo de realizacdo de transagdes
bancérias, a economia de tempo e dinheiro com a possibilidade de evitar deslocamentos
para compra, pesquisa ou identificacdo de um determinado bem, produto ou servico, a
reducdo de custos de divulgacao de informacéo, entre outros.

De fato, além destas tantas facilidades permitidas pelo uso da Internet ainda ha a
possibilidade de incremento de negdcios com servicos e produtos, facilidades de transacdes
e fluxos de informac&o, o que por si sé permite reducdo de custos (pela geracdo de mais
negocios). Companhias podem conectar diretamente vendedores, fornecedores, parceiros
ou clientes com o mesmo custo seja onde eles estiverem no mundo. H& que se falar
também da possibilidade de pequenas empresas estabelecerem-se na Internet, atuando tal
qual grandes organizacdes. Como isso é possivel? Pelos baixos custos acarretados pela
insercdo de uma empresa na Internet, a qual também facilita a baixos custos para
companhias abrirem novos mercados e trabalhar.

Os respondentes foram questionados a esse respeito: “vocé acredita em redugdo ou
aumento custos para a realizacdo de atividades na Internet?”. As opinifes geradas sdo
apresentadas no léxico abaixo e resumidas pelas categorias a seguir:

Abranger, acessar, acessiveis, alteracGes, atualizacdo, automatico, beneficios,
buscar, cliente, compras, comunicar, contatos, correio, costume, cultura, custos, descobrir,
deslocar, diferencas, diminuicdo, disponibilizar, distancias, divulgacdo, documentacéo,
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economia, eletronico, enviar, envolvidas, freqliéncia, gastamos, gradativa, informacéo,
Internet, ligacdo, e-mail, materiais, medida, mensurar, mercado, mudar, necessario,
pessoas, produtos, substituicdo, transporte, valores, vantagem, vendedores.

Economizar tempo = Evitar deslocamentos
Trocar informag6es = Dificil de mensurar
Reduz custos de comunic. *  Diminuir distancias
Reduz custos gerais » Mais seguranca

Reduz custos de divulgacéo

O item Custos é tratado com relacéo a possibilidade da Internet interferir ou ndo na
reducdo ou aumento de despesas para a empresa. Tempo, deslocamentos, divulgagéo,
comunicacéo e distancia sdo os principais itens abordados pelos respondentes relacionados
a custos em organizacfes, nos quais pode ou ndo interferir (influenciar) a adocéo da

Internet:

“com o0 uso da Internet na relagdo com nossos convénios, por exemplo, teremos
diminuicao de custos, além de incomodacéo e tempo. E também diminui¢do com relacdo a
divulgacdo de materiais. Um exemplo é o home-banking que a gente pode usar: para um
extrato, basta entrar e consultar... gera economia de tempo e deslocamento”.

“Sem sombra de duvida pode reduzir o custo, mas acho que deve ser dificil de mensurar
isso adequadamente. Em relacdo a pagina, a empresa pode disponibilizar ali o que ela
quiser, com um custo basico, e as pessoas procuram informagdes, 0s outros hospitais
procuram informacGes, todo mundo procura. além do que usando a Internet a gente
diminui custos de tempo para trazer alguma informacdo e até mesmo para enviar e
receber informacg6es na forma eletronica”™

“tudo envolve tempo e pessoas. Por exemplo, as vezes eu levo uma tarde inteira para
conseguir executar um pedido... Entdo eu perco muito tempo, sem falar nos custos de
ligacdo... pela Internet isso tudo ia mudar. Mas ainda ndo tenho Internet aqui, e ter que
me deslocar para o CPD desestimula ...”

O resultados das marcacOes das categorias inferidas do elemento Custos é
apresentado no quadro 43, de onde se podem extrair algumas conclusdes: a economia de
tempo, a troca de informacdes e a reducdo de custos de comunicacdo sdo 0s itens mais

citados.
HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Economizar tempo (5) Trocar informacgdes (6) Economizar tempo (10)
AC + Reduz custos gerais (4) Reduz custos comunic (6) Trocar informagdes (10)
citadas | Reduz custos divulgacéo (4) Reduz custos gerais (5) Reduz custos de comunicacéo (10)
Trocar informacgdes (4) Economizar tempo (5) Reduz custos gerais (9)
Custos Reduz custos comunicacgdo (4) | Evitar deslocamentos (5) Reduz custos de divulgacéo (8)
- Evitar deslocamentos (3) Dificil de mensurar (5) Evitar deslocamentos (8)
citadas | Dificil de mensurar (3) Reduz custos divulgacéo (4) Dificil de mensurar (8)

Diminuir distancias (2)
Mais seguranca (1)

Diminuir distancias (3)

Diminuir distancias (5)
Mais seguranca (1)

quadro 43 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Custos

Raquel Janissek - PPGA / EA / UFRGS




96

Eles representam as principais opinides emitidas, e fazem sentido quando
analisados separadamente: a economia de tempo € obtida em varias situacdes, desde a
agilidade de transacGes bancérias que evitam deslocamentos (também uma categoria
bastante citada), a troca de informagfes como arquivos, projetos ou materiais sem a
necessidade de se levar pessoalmente. Nas empresas analisadas isso pode ser
exemplificado em situacGes como (1) o envio das relagdes de convénios a Porto Alegre
pelo hospital, o que passou a ser realizado via Internet, (2) e a troca de projetos
arquitetonicos entre a Mattiazzi e seu parceiro que cuida da parte arquitetural das obras
realizadas. Esta economia de tempo esté diretamente relacionada a troca de informacdes e
a reducdo de custos de comunicacao.

“acho que a Internet ajuda a diminuir custos sim. Um exemplo € o envio de projetos. Sem
Internet a gente tira uma copia, gasta com impressora, papel tinta, e os custos de envio,
seja via correio, ou em maos mesmo. E com a Internet ndo, isso é automatico. Tem
economia de tempo também, porque vocé manda e a pessoa entra la direto e ja pode
receber e trabalhar, fazer o que precisa no projeto. Tem as atualizacdes e as compras
também, porque a gente consegue produtos de revendedores muitas vezes com precos bem
mais acessiveis, eu acho que isso € um pouco em funcdo de poder comprar direto, sem
passar por vendedores, entdo diminui preco por causas das comissdes, essas coisas. A
gente pode pensar em mercado para comprar como toda a rede, ndo se restringindo mais
somente na tua cidade, ou regido”.

EmpresaGG/TT| E1. G = E2.G | E1.T | E2.T |TOTAL
AC_Custos

Economizar tempo 2 4 3 1 10
Trocar informagdes 3 3 3 1 10
Reduz custos de comunicagao 3 3 3 1 10
Reduz custos gerais 2 3 3 1 9
Evitar deslocamentos 2 3 3 0 8
Dificil de mensurar 3 2 2 1 8
Reduz custos de divulgacéo 1 3 3 1 8
Diminuir distancias 3 2 0 0 5
Mais seguranca 0 1 0 0 1
TOTAL 19 24 20 6 69

quadro 44 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Custos

Analisando agora a marcagdes com vistas ao cruzamento estabelecido entre
empresas, cargos e categorias do elemento custos (quadro 44), percebemos que o item
segurancga nas transacdes é citado somente por um respondente (gerente do HSA). Seria
iSso um alerta que indica que as pessoas ndo se preocupam com a seguranga nas transagcoes
ou trocas de dados via Internet? Ou seria porque os respondentes ndo estando acostumados
a usar esta tecnologia, ndo ddo importancia a isso?
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Outro item curioso é que somente 0s gerentes comentam o fato de diminuir
distancias ao diminuir custos. Estariam eles mais preocupados e empenhados a ganhar
tempo para dedicacdo em outras atividades?

As figuras 33 e 34 apresentam uma visdo do quadro 44 que cruzou as empresas

(representadas por E1 e E2) e os cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para
técnico) com as categorias definidas por inferéncia para o elemento Custos.

AC_Custos x Empresa GG/TT
10 Reduz custos de comunicagéo _ I/ ﬂ
9 Reduz custos gerais __ I ﬂ
8 Evitar deslocamentos _ ,
8 Dificil de mensurar _ f ﬂ
8 Reduz custos de divulgagio Ll—p
5 Diminuir distancias _
1 Mais seguranca -
|mELc EeE2c [JET [JE2T

figura 33 — Tabulacdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Custos

Eix0 2/(30.4%)

E2T

Dificil de mensurar .
E1 G .duz custos de comunicagdo

. Trocar informagdes . ELT
. Reduz custos gerais .

Eixo 1 (58.5%) . Redwz custos de divigacdo
Diminuir distancias - izar 1o .
. conomizar tempo
Evitar deslocamentos . .
G

E2

ais seguranca
o

figura 34 — Andlise de correspondéncia do elemento Custos

Neles é possivel perceber por exemplo que os Técnicos estdo mais preocupadas
com a reducdo dos custos de uma maneira geral (divulgagéo, custos gerais e custos de
comunicagédo), enquanto que os Gerentes se preocupam mais com a possibilidade de
diminuir distancias, evitar deslocamentos e trocar informag0es. De fato, se analisarmos as
relacbes entre as categorias marcadas pelos grupos de respondentes (gerentes e técnicos)
podemos perceber uma forte ligacdo entre alguns deles: deslocamentos-distancias e
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reducdo de custos divulgacdo-comunicacgdo-gerais. Interessante? Ou isso denota o fato dos
grupos pensam parecido sobre as mesmas coisas?

Analisando ainda as categorias inferidas do elemento Custos, agora em relacéo a
sua influéncia, podemos observar que a opinido evitar deslocamentos, com um valor médio
de 3.00 e desvio-padrédo de 1.08, € a categoria que teria maior influéncia quando da adogéo
da Internet, seguida das categorias reducdo de custos de comunicacdo, economia de tempo
e contatos on-line. 1sso é percebido no quadro abaixo, onde as categorias do elemento aqui
analisado sdo pontuadas segundo a escala de influencia fortemente - ndo influencia. Neste
quadro podemos também verificar que a categoria indicada como de menor influéncia
quanto analisadas pela perspectiva da Internet € a de seguranca das atividades, também
assim percebida nas analises das figuras anteriores.

N&o influencia | Influencia pouco Influencia Influencia Valor Desvio-

moderadamente fortemente médio padréo
CT_Reduz_cust_divulg 3 7 1 1 2.00 0.82
CT _Contatos_on-line 0 4 3 5 3.08 0.86
CT Seguranca_atividad 4 6 1 1 1.92 0.86
CT_Economia_tempo 1 3 3 5 3.00 1.00
CT Troca_informagédo 1 5 2 4 2.75 1.01
CT_Reduz_cust_comuni 3 2 3 4 2.67 1.18
CT Reduz_cust gerais 2 6 2 2 2.33 0.94
CT_Evita_deslocamentos 1 4 1 6 3.00 1.08

quadro 45 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Custos

Podemos verificar também que a categoria de reducdo de custos de divulgacao
aparece como a mais citada em relagdo a pouca influéncia: denotaria 0 pouco uso atual
para tal finalidade? Talvez isso devesse ser melhor aprofundado.

Ainda com relacdo a deslocamentos e oportunidades geradas pela rede, podemos
apresentar o seguinte depoimento:

“acho que a Internet sim auxilia nesse sentido, porque por exemplo para comprar um
livro, se ndo tivesse a Internet eu teria que me deslocar para algum lugar para ler ele, e
com a Internet eu tenho ali, na tela, rapidinho e na hora que eu quiser. Se néo tivesse a
Internet a gente talvez nem tivesse acesso. Entdo alem de diminuir custos, ela nos permite
coisas que de outra forma ndo ocorreria.”

Analisando as mesmas categorias com relagdo as dimensdes estudadas (quadro
46), podemos perceber a unanimidade de opinides quanto a influéncia da Internet na
comunicacdo externa da empresa com seu ambiente. De fato, os custos podem ser
reduzidos quando da troca de comunicagdes com o ambiente externo: telefones podem ser
substituidos por mails, compras podem ser realizadas pela Internet, pesquisas, enfim.

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)

Custos
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Com_Externa (6)
Org_Servicos (5)
Org_Informagéo (4)

Com_Externa (6)
Org_Informacéo (5)
Com_Informal (5)

Com_Externa (12)
Org_Servicos (9)
Org_Informagéo (9)

quadro 46 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Custos

Outras categorias bastante citadas dizem respeito aos servigcos prestados e
informacdo. Com relagcdo a eles podemos resgatar o exemplo do banco de dados sobre
pacientes do hospital, evitando que a telefonista fique fornecendo informacg6es: ha reducéo
de custos e tempo envolvidos. Os itens relacionados a dimensdo Marketing pouco
aparecem: de fato, devem ser melhores explorados. Se assim o forem, com certeza sera
notavel a reducéo de custos relacionados a eles.

*k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de andlise do elemento Custos,
apresentadas a seguir.

O quadro 47 apresenta os resultados do elemento Custos para a empresa Mattiazzi.
Seu preenchimento é realizado através da legenda [I1 para identificado, 1t para identificado
parcialmente e # para ndo identificado.

b Dimenstes NEGOCIOS
\ ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elemento de Anéalise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade

Reduz custos gerais T s T s T T T s T

Economizar tempo it} ] i} [} ] ] I i i

Reduz custos de divulgac&o T T T T I T T[ it} I

a Evitar deslocamentos ] I I ] fan} I I s T
b7 Diminuir distancias m T I I m i 1-[ m s
8 Trocar informacdes m T T s T T T T T

Dificil de mensurar it} I i} I i} I it} I I

Mais seguranca ) ) ) ) ) ) ™ ™ )

Reduz custos de comunic ] ] I [} I ] far} T 1

quadro 47 — Grade de andlise do elemento Custos - Mattiazzi
O quadro 48 apresenta os resultados do elemento Custos para a empresa HSA. Seu
preenchimento é realizado através da legenda [ para identificado, 1t para identificado
parcialmente e @ para ndo identificado.

b Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
i Reduz custos gerais .Y ) T ) T ) Y Y )
Economizar tempo ] ] ] ] ] ] I T Tt
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Reduz custos de divulgac&o - - - ) - ) ) ) )
Evitar deslocamentos ] T I ] fan} [} I T T
Diminuir distancias m T T s T T T T T
Trocar informacdes m T T s T T T T T
Dificil de mensurar | ] | ] i} ] jar} I e}
Mais seguranga - ) - ) - ) - - )
Reduz custos de comunic ] ] I I I 1 i} m r[

quadro 48 — Grade de analise do elemento Custos — HSA

5.3.8. Decisao

O elemento Decisdo é tratado com relagdo a maneira como sdo embasadas as
decisdes tomadas dentro da empresa e da forma que a Internet interfere ou poderia auxiliar
nisso. Uma idéia das respostas emitidas pelos respondentes pode ser visualizada na lista do
lexico a sequir: acessar, adquirir, ajudar, alternativas, aprender, atuacdo, atualizadas,
auxiliar, avaliacdo, capacidade, conclusdo, conhecimento, consolidar, contato, critica,
cultura, decisdes, diferentes, direcdo, empresa, estratégicas, gestdo, idéias, informacéo,
interesse, interferéncia, intervém, mercado, necessarias, negdcio, novidades, pesquisa,
planejamento, planos, possibilidade, precedentes, pregos, problemas, processos, produtos,
projecdes, publicacdes, qualidade, servigos e viabilidade. Este l1éxico auxiliou na anélise de
conteudo deste elemento, gerando as seguintes categorias que resumem as principais
opinides dos respondentes:

= Influenciar deciséo = Atualizar conhecimentos

= Informar-se para decidir = Auxiliar gestdo de processos
= Adquirir novas idéias = Trocar experiéncias

= Aprender novidades = Planejar de acordo ¢/ mercado

A Internet é vista como uma grande fonte de informacdo, o que possibilita o
incremento de elementos a serem levados em consideracdo quando de uma determinada
escolha. As principais opinides dizem respeito a aquisi¢do de novas idéias, a obtencéo de
informac0es, a aquisicdo de novas idéias e a atualizagdo de conhecimentos, demonstrando
que a Internet possui grandes beneficios no que diz respeito a tomada de decisdo. Tais
opinides podem ser percebidas nos trechos extraidos das entrevistas a propdsito do
elemento Decis&o:

““a Internet pode interferir no que na possibilidade de visitar os lugares, ver informacdes e
precos e entdo decidir de uma outra forma, sem precisar entrar em contato com ninguém.
Eu decido baseado em informacdes que coletei”.

“nas minhas atividades isso interfere bastante, pois trabalho diretamente com
informacdes que pego da Internet. Quanto mais se usar a internet, mais interferéncia ela
terd nas decisdes das pessoas, nas atividades das pessoas.”
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“sem duvida tudo que posso buscar na Internet, tudo que posso ver, aprender, enfim, me
ajuda muito nas minhas decisdes. Entdo basicamente a Internet nos auxilia na pesquisa de
novos fornecedores e de novos materiais, onde muitas das decisdes de compra, uso de
produtos, uso de tecnologias sdo feitas em cima destas informagdes obtidas na Internet.”

Neste elemento podemos novamente perceber que a falta de cultura de uso da
Internet implica diretamente no pouco proveito que da Internet pode ser tirado. Uma vez
que as empresas adotem a Internet como tecnologia, e juntamente com isso possibilitem
treinamentos e acompanhamentos para que os individuos aprendam a usa-la, estes poderédo
entdo beneficiar-se das facilidades desta ferramenta. Este tipo de preocupacgdo pode ser
ilustrado no texto abaixo:

““as decisGes sdo feitas muito em cima do que a gente sabe, do que a gente conhece, do
nosso conhecimento e tal. Tudo que a gente vé e faz determina um pouco o que decidimos.
Tudo que aprendemos influencia na maneira como executamos nosso servico. A simples
troca de informacfes possibilitada pela Internet permitiria somar conhecimentos. Nesse
sentido a Internet pode interferir, mas claro que temos que usa-la mais, da forma correta,
enfim. Mas essa possibilidade de uso ainda esta um tanto restrita em nosso dia-a-dia™ .

O quadro 49 resume a marcacdo geral das categorias pelas opinides emitidas.
Aspectos como auxilio na gestdo de processos, planejamento de acordo com o0 mercado e
troca de experiéncias sdo inicialmente pouco citados pelos respondentes, enquanto que a

influencia a decisdo de um modo geral, a busca de informacdes, ideias e conhecimentos
aparecem bastante nas citacdes a respeito do elemento relacionado a tomada de decisao.

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Informar-se para decidir (6) Influenciar deciséo (5) Influenciar deciséo (11)
AC + Aprender novidades (6) Informar-se para decidir (4) Informar-se para decidir (10)
citadas | Influenciar decisdo (6) Atualizar conhecimentos (4) Adquirir novas idéias (9)
Deciséo Adquirir novas idéias (6) Se usasse mais interfereria (4) Aprender novidades (8)
Se usasse mais interfereria (3) [ Adquirir novas idéias (3) Se usasse mais interfereria (7)
- Atualizar conhecim (2) Aprender novidades (2) Atualizar conhecimentos (6)
citadas | Trocar experiéncias (1) Auxiliar gestdo processos (1) Auxiliar gestéo de processos (2)
Planejar acordo c/ merc (1) Trocar experiéncias (1)
Auxiliar gestdo proc (1) Planejar acordo ¢/ merc (1)

quadro 49 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Decisdo

Ja neste outro quadro abaixo, podemos observar quem disse o qué com relacdo a
decisdo. Os gestores de ambas as empresas emitiram mais opinides com relacdo a tomada
de decisdo do que os técnicos. De fato, isso pode ser corroborado com as categorias
“informar-se mais para decidir melhor”, “aprender novidades” e “Internet influencia na
decisdo”, mostrando que de fato os gerente se preocupam mais com a conducdo dos
negocios, determinada muito em funcdo das decisdes tomadas. J& os técnicos estdo mais
preocupados em afirmar que a Internet sim poderia interferir na tomada de decisdo SE
fosse mais utilizada.
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Empresa GG/TT | E1_G E2_G E1_T E2_T | TOTAL
AC_Decisao

Influenciar deciséo 2 5 3 1 11
Informar-se para decidir 2 5 2 1 10
Adquirir novas idéias 1 5 2 1 9
Aprender novidades 1 5 1 1 8
Se usasse mais interfereria 2 2 2 1 7
Atualizar conhecimentos 2 2 2 0 6
Auxiliar gestéo de processos 1 1 0 0 2
Planejar de acordo ¢/ merc 0 1 0 0 1
Trocar experiéncias 0 1 0 0 1
TOTAL 11 27 12 5 55

guadro 50 — Cruzamento cargo e empresa com o elemento Decisdo
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A figura 35 ilustra o quadro 50, a qual cruza as empresas (representadas por E1 e
E2) e os cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as categorias
definidas por inferéncia para a Decisdo. Dele podemos extrair ainda outras conclusdes
como por exemplo a preocupacdo dos gerentes do HSA com a necessidade de uso da
Internet para tal fim. Além disso, esta figura nos permite a leitura de que 11 dos 12
respondentes acreditam que a Internet influencia na decisdo, muito embora 7 destes
afirmem que isso somente podera tornar-se realidade se houver incremento no uso desta
tecnologia nas rotinas da empresa.

AC_Decisdo xEmpresa GG/TT

Ll 2 B S e B (o

iy

11 Influenciar deciséao

10 Informar-se para decidir
Adquirir novas idéias
Aprender novidades

Se usasse mais interfereria
Atualizar conhecimentos
Auxiliar gestdo de processos
Planejar de acordo ¢/ merc

Trocar experiéncias

J. E1_G . E2.G [JELT []E2T

figura 35 — Tabulagdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Deciséo

Com relacdo a influencia da Internet sobre o fator Decisdo, a opinido dos
respondentes varia de categoria a categoria: algumas delas séo vistas como influenciadas
pela Internet, enquanto outras (que representam a maioria) sdo poucos influenciadas pela
Internet. O resultados das marcacdes das categorias inferidas deste elemento € apresentado

no quadro 51.:

N&o influencia Influencia Influencia Influencia Valor Desvio-

pouco moderadamente fortemente médio padréo
DC_Tomada_decisdo 4 7 1 0 1.75 0.60
DC_Inform_p_decisdo 4 3 5 0 2.08 0.86
DC_Aquis_nv_idéias 3 2 4 3 2.58 1.11
DC_Aumento_aprendiz 4 1 5 2 2.42 111
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DC_Atualiz_conhecime 4 0 3 5 2.75 1.30
DC_Aux_gestdo_proces 5 3 3 1 2.00 1.00
DC_Planej_ac_mercado 6 3 3 0 1.75 0.83
DC_Troca_experiéncia 3 5 1 3 2.33 1.11

quadro 51 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Decisdo

De um modo geral, a tomada de decisdo em si e a troca de experiéncias é pouco
influenciada pelo uso da Internet em empresas, enquanto que aquisicdo de novas idéias,
conhecimentos e informagdes sdo moderada ou fortemente influenciados pela Internet. Ja o
auxilio na gestdo de processos e no planejamento de acordo com o mercado, segundo
opinido dos respondentes, ndo sdo influenciados pela Internet.

Analisando agora as opinides dos respondentes com relacdo as categorias
induzidas, as quais sdo ilustradas no quadro 52, podemos verificar que 0 aspecto
organizacional ¢ o mais citado, liderado pela informacdo e seguido da possibilidade de
gestdo e auxilio na execucdo de servi¢os. A comunicagdo vem a seguir, mostrando que
trocas com ambientes externos também sdo bastante citadas, sejam elas formais ou
informais. J& a comunicacéo interna e os aspectos relacionados a marketing praticamente
sdo ignorados quando se trata do elemento decisao.

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
OCM = Org_Informacéo (6) = Org_Informacéo (5) = Org_Informagéo (11)
Decisao = QOrg_Gestdo (4) = QOrg_Gestdo (4) = QOrg_Gestdo (8)

quadro 52 — Relacao das categorias OCM com o elemento Decisdo

*k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de andlise do elemento Decisao,
apresentadas a seguir.

O quadro 53 apresenta os resultados do elemento Decisao para a empresa Mattiazzi.
Seu preenchimento é realizado através da legenda [I1 para identificado, 1t para identificado
parcialmente e @ para ndo identificado.
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b Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Informar-se para decidir m T T s s T T T T
Aprender novidades T T T Tt Tt T 1 T 1
o Influenciar deciséo T T T T T T Tt - T
’g Atualizar conhecimentos I T it T ] ] I Tt T
8 Trocar experiéncias s T T s T T T T T
()] Adquirir novas idéias - - T T I I T s i
Planejar de acordo ¢/ merc - ) - - - ) - - )
Auxiliar gestéo de processos m T T s s T T T Tt

guadro 53 — Grade de analise do elemento Decisdo — Mattiazzi

O quadro 54 apresenta os resultados do elemento Decisdo para a empresa HSA. Seu
preenchimento é realizado através da legenda [ para identificado, 1t para identificado
parcialmente e # para ndo identificado.

b Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elemento de Analise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade

Informar-se para decidir T T T T T T T T T

Aprender novidades T e T T T T T Tt T
o Influenciar decisdo ) T ) ) ) ) ) ) )
18 Atualizar conhecimentos ] T I i ] ] i} m s
8 Trocar experiéncias ) ) T T P P Ih ) )
) Adquirir novas idéias - - - T T T T ) ™
Planejar de acordo c/ merc ) - ™ - ™ - ) ) )
Auxiliar gestdo de processos Yy - Y i e m T ) -

quadro 54 — Grade de analise do elemento Decisdo - HSA
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5.3.9. Imagem Corporativa

O item Imagem Corporativa é abordado com relacdo a possibilidade da empresa
beneficiar-se estando posicionada virtualmente na Internet. 1sso permite um incremento na
imagem da empresa, ditado pelas melhoras de comunicacdo (visual ou escrita),
estabelecimento de novos canais de trocas, novos caminhos para relacionamento com o
publico e modernizacdo da empresa. Este elemento foi questionado segundo os
procedimentos adotados pela empresa em relacdo ao estabelecimento de sua Imagem
Corporativa, e de que forma a Internet poderia interferir neste processo. As opinides
podem ser resumidas pelas palavras acesso, adaptacdo, agregacdo, aprendizado,
apresentacdo, aproveitar, atendimento, atinge, auxilia, avanco, beneficios, comunicacéo,
comunidade, cultura, diferencial, discernimento, divulgar, especifico, estratégica, estrutura,
facilidades, futuro, influenciar, informacGes, inovacdo, Internet, marketing, melhorar,
modernidade, necessidade, nicho, oportunidade, padrGes, paralelos, pessoas, posicionar,
positivo, potencialmente, preocupacdo, processos, produtos, propaganda, publicidade,
qualidade, relacdo, segmento, servigos, tecnoldgico e tradicionais e pelas categorias assim
agrupadas:

» Divulgar empresa = Auxiliar atendimento

* Beneficia imagem da emp. = Apresentar prod e serv

= Melhorar comunicagéo = Modernizar empresa

» Realizar marketing = Relacionar-se com publico

= Estabelecer canais de comun.

Vérias opinides recairam sobre a possibilidade de incremento da imagem da
empresa com 0 uso da Internet, vista como uma nova forma de apresentacdo que vem
somar-se a tradicionais, com a vantagem de poder atingir o publico independentemente de
espacgo e tempo.

“A Internet vem como mais uma forma de apresentacdo™.

“Acho que é a melhor forma de propaganda que existe, pois estd sempre 14, a todo
momento, a qualquer hora do dia e da noite. Colocar a empresa na Internet ajuda muito
sua imagem, néo s na parte de propaganda em qualquer disponibilizagéo de dado™.

Com a exposicéo de seus produtos e servigos na Internet, a empresa cria um novo
canal de atendimento ao cliente, seja na forma simples de apresentagdo ou troca de
informacdes, seja no uso desta tecnologia para criacdo, exposicao e disseminagdo de novos
produtos. Cria-se valor a empresa, uma vez que possibilita o direcionamento de esforcos a
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publicos desejados, incrementando a imagem da empresa, repassando uma idéia de
empresa moderna, inserida e usuria de tecnologias avangadas.

“Colocar a empresa na Internet eu acho muito bom, porque as pessoas que tem acesso
normalmente sdo pessoas com um nivel cultural maior, que tem discernimento, e essas
pessoas tem condigdes de criticar e de se posicionar perante a comunidade.”

Entretanto, tal atingimento de publico deve ser observado: nem todos os tipos de
publicos podem ser atingidos com essa midia. Infelizmente, isso passa por problemas
estruturais da sociedade, onde o aculturamento para novas tecnologias ainda representa
uma limitacéo.

““a gente tendo uma pagina na Internet € mais uma maneira de se comunicar com o cliente
e com o publico. O que impede um pouco é que o pessoal ainda ndo usa muito, ndo tem
uma cultura Internet”.

No quadro 55, podemos ter uma rapida visdo acerca das principais opinides dos
respondentes:

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Divulgar empresa (6) Divulgar empresa (6) Divulgar empresa (12)
AC + Realizar marketing (6) Beneficiar imagem (5) Beneficiar imagem (10)
citadas | Beneficiar imagem (5) Melhorar comunicacéo (5) Melhorar comunicagdo (10)
Melhorar comunicacéo (5) Realizar marketing (4) Realizar marketing (10)
Im agem Estabelecer canais comun. (3) | Apresentar prod e serv (3) Estabelecer canais de comun (6)
Auxiliar atendimento (2) Auxiliar atendimento (3) Auxiliar atendimento (5)
- Apresentar prod e serv (1) Estab canais comun. (3) Apresentar prod e serv (4)
citadas | Modernizar empresa (1) Modernizar empresa (2) Modernizar empresa (3)
Relacionar-se ¢/ pub (1) Relacionar-se ¢/ publico (1) Relacionar-se ¢/ publico (2)

quadro 55 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Imagem Corporativa

Nele, podemos identificar que a categoria “divulgacdo da empresa” é abordada por
todos os respondentes, seguidos do beneficio a imagem da empresa, melhoria na
comunicacgdo e maior possibilidades de realizacdo do marketing da empresa. De fato isso
ndo nos gera surpresas, Visto o crescimento de participacdo de empresas em sites publicos,
através do uso de banners e chamadas ao publico internauta. As opinides abaixo reforcam
tais argumentos:

“A péagina na Internet vem ao encontro da politica de propaganda da empresa e auxilia na
divulgacéo, porque hoje é notavel o crescimento das pessoas acessando, e entdo vao
encontrar o hospital participando e assim com certeza vamos receber algum retorno por
iSS0”".

““acho que o papel da Internet na divulgacao da imagem da empresa é muito importante,
muito positivo. Podemos perceber isso nas empresas que ja estdo na Internet, de alguma
forma sdo vistas como modernas, participando do mercado, utilizando recursos que tem.”.

De fato, a divulgacdo da empresa é vista como uma das principais contribuicdes da
Internet, como podemos perceber na figura abaixo que cruza as empresas (representadas
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por E1 e E2) e os cargos dos entrevistados (como G para gestor e T para técnico) com as
categorias definidas por inferéncia para a Imagem Corporativa.

AC_lmagem Corporati x Empresa GG/TT

12 Divulgar empresa

10 Beneficiar imagem da empresa

10 Melhorar comunicacéo

10 Realizar marketing

Estabelecer canais de comun.

Auxiliar atendimento

Apresentar prod e serv

w ~ 0 O

Modernizar empresa

2 Relacionar-se com publico
I! E1 G . E2_G D E1_T D E2_T

figura 36 — Tabulagdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Imagem Corporativa

As opinides também recaem fortemente no uso da Internet como um recurso a mais
no processo de divulgacdo da empresa. Nao se fala em substituicéo de tipos de midia, e sim
em uso conjunto, possibilitando o atingimento a diferentes tipos de publicos e mercados.

“procuramos sempre trabalhar a imagem da empresa através da divulgacdo do que
fazemos, através de uma boa propaganda, publicidade e marketing pesado,
principalmente quando do inicio de novos projetos e novos empreendimentos, novos
condominios, enfim. A gente usa todos os tipos de midias possiveis, desde o radio,
televisdo, folders, mala direta, jornal. Acho que a Internet poderd influenciar
positivamente a imagem da empresa, complementando o que ja existe™.

“a divulgacéo pela Internet ndo pode vir sozinha, deve vir acompanhada com as outras.
Uma complementa a outra”.

“Estando na Internet acho que mostra que o hospital esta a frente de uma tecnologia
nova, estad se modernizando, isso passa uma imagem boa para a comunidade e de certa
forma, em conjunto com tantas outras coisas, pode atrair clientes™.

Analisando a influéncia de cada uma das categorias do elemento Imagem
Corporativa através do quadro 56 abaixo, podemos verificar que a possibilidade de
apresentar a empresa como moderna é um dos itens avaliados como o que melhor pode ser
influenciado pela Internet. Com base em parametros estabelecidos sobre uma notacdo de 1
(Né&o influencia) a 4 (Influencia fortemente), podemos perceber o valor médio apresentado
para esta categoria é de 3.08 e desvio-padrdo 0.76. Os itens “beneficiar a imagem da
empresa” e “melhorar comunicacdo com o publico” sdo também citados como
influenciados dentro do contexto estudado. Mas muito embora a Imagem corporativa seja
vista como uma das grandes possibilidades da Internet, podemos rapidamente perceber
através da analise do quadro abaixo que varios dos itens que a compdem ainda sdo tratados
como pouco influenciaveis pela Internet, pelo menos dentro do contexto estudado.
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Nao influencia Influencia Influencia Influencia Valor médio Desvio-

pouco moderadamente fortemente padrdo
IC_Divulga_empresa 0 5 3 4 2.92 0.86
IC_Benef_img_empresa 1 4 5 2 2.67 0.85
IC_Melhoria_comunic 1 4 5 2 2.67 0.85
IC_Realiza_mkt 1 6 2 3 2.58 0.95
IC_estab_canais_comu 0 7 2 3 2.67 0.85
IC_aux_atend_publico 3 6 3 0 2.00 0.71
IC_apres_prod_serv 1 6 3 2 2.50 0.87
IC_moderniza_empresa 0 3 5 4 3.08 0.76
IC_relacion_publico 2 8 2 0 2.00 0.58

quadro 56 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Imagem Corporativa

A Internet permite incremento de imagem da empresa através da simples presenca
virtual, afetando estruturas processuais tradicionais pelo fato da existéncia de um novo
canal com o mercado através de uma midia muito mais interativa (JANAL,1996)

Ao analisar as opinies dos respondentes através das categorias induzidas, podemos
perceber a tendéncia a divulgacdo de informacBes e possibilidade de publicidade via
Internet. De fato, utilizando a Internet com vistas a exposicdo da empresa, ocorre
incremento de comunicagdo externa com o publico e incremento de servicos, conforme
podemos perceber no quadro 57. Neste contexto ocorre ndo somente a mostra da empresa,
como também sdo estabelecidos os primeiros contatos para futuro fechamento de negdécios,
caracterizando neste caso a realizagdo de comércio eletronico.

HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
OCM Org_Informagéo (6) Org_Informagéo (5) Org_Informagéo (11)
Mkt_Publicidade (6) Mkt_Publicidade (5) Mkt_Publicidade (11)
Com_Externa (5) Com_Externa (9)
Imagem

quadro 57 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Imagem Competitiva

**k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Imagem
Corporativa, apresentadas a seguir.
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O quadro 58 apresenta os resultados do elemento Imagem Corporativa para a
empresa Mattiazzi. Seu preenchimento € realizado através da legenda [ para identificado,
T para identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZAQAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Analise Servicos | Gestdo | Informagdo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
] Divulgar empresa I ] I T I I I i I
§ Apresentar prod e serv T T i} T T I T i I
8_ Auxiliar atendimento I} [} ] T ] [} it} I ]
& | Beneficiar imagem empresa ] ] ] P I 1 I T ]
O Melhorar comunicagao I} ] i} I i} ] i} i I
e Estabelecer canais comun. T T T ) T i} it} s I
% Modernizar empresa I ] i} I fan} [} fan} T I
= Realizar marketing I ] I ] ] ] I T I
= | Relacionar-se com publico T T Tt [} fun} i} I i I

quadro 58 — Grade de analise do elemento Imagem Corporativa - Mattiazzi

O quadro 59 apresenta os resultados do elemento Imagem Corporativa para a
empresa HSA. Seu preenchimento é realizado através da legenda II1 para identificado, 1t
para identificado parcialmente e @ para ndo identificado.

b Dimenstes NEGOCIOS
\ ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING

Elemento de Anéalise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade

] Divulgar empresa I T I T I 1 I I I

§ Apresentar prod e serv T T | T T T T i I

8_ Auxiliar atendimento ] [} it} L it} ] i} I [}

& | Beneficiar imagem empresa T T I I ] ] jan} T ]

O Melhorar comunicagio ] ] I I I [} fan} m I

& | Estabelecer canais comun. T o o T ) I I I I

% Modernizar empresa ] e} ] T it 1 I T ]

= Realizar marketing | ] ] I s s s L jun}

= | Relacionar-se com publico T T I [} far} I I T T[

quadro 59 — Grade de analise do elemento Imagem Corporativa — HSA
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5.3.10. Vantagem Competitiva

A busca da vantagem competitiva através do uso estratégico da tecnologia tornou-
se imperativa para a sobrevivéncia das empresas. O item Vantagem Competitiva € tratado
com relagdo ao ambiente concorrente no qual a empresa esta situada. Ao serem indagados
com sobre se acredita que empresa pode obter ou manter Vantagem Competitiva estando
posicionada na Internet, os respondentes emitiram opinides que podem ser resumidas no
Iéxico a seguir: atrair, auxiliar, beneficios, clientes, comparar, competitiva, concorrentes,
conhecimento, contribui, diferencial, divulgacdo, empresas, espago, explorar, fatores,
favoraveis, informagdes, Internet, marketing, melhoramento, mercado, modernizando,
necessidade, novo, organizagdo, pioneiros, preocupacgédo, prioridade, processos, produto,
programa, proporcionar, publico, qualidade, qualificacdo, rapidez, relacdo, renovando,
retrospecto, servico, tecnologia, tendéncia, transparece, vantagem e verificacao.

O conjunto de categorias gerado € apresentado abaixo:

= Diferenciar-se = Explorar novos espagos

= Divulgar informagdes = Qualificar a empresa

= Auxiliar divulgagéo = Modernizar prestacdo de serv
» Realizar comparagdes = Atingir novos publicos

= Atrair clientes = Renovar servigos

A possibilidade de presenca na Internet atraves de sites é citada como uma
vantagem competitiva para a empresa, percebida principalmente com relagdo a “sair na
frente” dos concorrentes, e com isso ganhando terreno junto ao seu publico. E visto como
requisito basico para empresas que queiram ter chances de bom posicionamento e atuagéo
competitiva. Alguns trechos que ilustram tais colocac6es séo dispostos abaixo:

“meus concorrentes diretos ndo tem pagina na Internet. E ai que é uma das grandes
coisas que eu penso da gente sair na frente que é de proporcionar o mais rapido possivel
essas informac@es na Internet e talvez sair na frente.”

“eu vejo o posicionamento na Internet hoje como um requisito basico para qualquer
organizacgéo que queira atuar no mercado de uma forma competitiva.”.

A vantagem competitiva de uma empresa € baseada nas diferentes atividades que
ela executa, seja nos contatos com seus clientes, nos produtos que oferece, nas facilidades,
no projeto, na producdo, no marketing, na entrega e no suporte de seu produto ou servigo.
Nesse sentido podemos constatar que a vantagem competitiva neste cenario de negdcios
virtual passa por todos os aspectos ja desenvolvidos nesse capitulo. Uma empresa somente
conseguira obter vantagem competitiva se de fato primar pelo bom encaminhamento de
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todas as demais areas da empresa, seja na simples exposi¢do de produtos/servigos que
incrementa sua imagem organizacional, seja pelo atendimento, solucGes, consultoria e
informacdo personalizada.

HSA (6)

Mattiazzi (6)

CONJUNTO (12)

Diferenciar-se (6)

Realizar comparagdes (3)

Diferenciar-se (9)

AC + citadas | Divulgar informagdes (5) Diferenciar-se (3) Divulgar informagdes (6)
Auxiliar divulgagao (5) Auxiliar divulgagao (6)
Atrair clientes (4) Realizar comparacdes (5)
Vantage Explorar novos espacos (3) Atrair clientes (4)
- Realizar comparagdes (2) Qualificar a empresa (2) Explorar novos espagos (4)
m citadas | Atingir novos publicos (2) Divulgar informagoes (1) Qualificar a empresa (4)

Renovar servigos (2)
Qualificar a empresa (2)
Moderniza prest serv (1)

Auxiliar divulgacéo (1)
Explorar novos espagos (1)
Moderniza prestagdo serv (1)

Atingir novos puablicos (2)
Renovar servigos (2)
Modernizar prestagédo de serv (2)

quadro 60 — Resumos das categorias mais citadas do elemento Vantagem Competitiva

A Internet permite atingir uma vantagem competitiva sustentavel sobre seus
concorrentes pelo uso de recursos especiais, permitindo a diferenciacdo de uma empresa no
mercado onde atua. Isso pode ser verificado no quadro acima que apresenta as categorias
mais e menos citadas pelos respondentes, organizado em funcao das empresas.

“a medida que o computador é uma necessidade e vai se tornar uma prioridade, e a
Internet indo de encontro com isso, acho que é o minimo que uma organizacdo tem que
Ter para querer concorrer, tanto no atendimento ao publico quanto internamente nos seus
processos. Acho que o hospital estando na Internet é uma qualificagdo para o hospital™.

““eu acho que ocorre sim uma vantagem da empresa em relacdo aos outros se ela usar a
Internet, se ela tiver uma pagina na Internet. Ela pode ocupar um espaco maior do que
outras empresas que nao tem, e isso da um status maior, acho que representa um item
diferenciado que traz de certa forma beneficios para a empresa tipo ah, aquela empresa
tem, a outra ndo, e coisas assim”’.

Analisando as mesmas categorias, exibidas agora numa figura gerada pelos
cruzamentos com empresas e cargos, podemos identificar uma maior participacdo por parte
dos gerentes do HSA se relacionado com as marcacg0es relativas aos gerentes da Mattiazzi
e 0s técnicos de ambas. Isso denota uma preocupacdo da parte deles com relacdo ao
estabelecimento da empresa em posi¢do competitiva no mercado onde atua.

AC_Vantagem Compet x Empresa GG/TT

Diferenciar-se

Divulgar informagtes
Auxiliar divulgacéo
Realizar comparagées
Explorar novos espagos

Atrair clientes

Qualificar a empresa
Atingir novos publicos

Renovar servigos

N NN B B M OO OO O

Modernizar prestagéo de serv

[@erc @WeE2e [JeELT [JeE2T
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figura 37 — Tabulacdo cruzada entre empresa-cargo e categorizacdo do elemento Vantagem Competitiva

Por outro lado, eles ndo tem muito claro a necessidade de renovacdo e
modernizacdo da prestacdo de servicos. De fato, uma conexdo com a Internet ndo
representa solucdo imediata as organizagdes, mas pode fornecer beneficios decisivos para
qualquer empresa interessada em melhorar suas capacidades de comunicagdo. Gerenciada
de forma estratégica, a Internet oferece mais que apenas um elo global com o mundo, uma
vez que ela pode tornar-se o principal fator para a lideranga na era da interconectividade.
Concorrer em um mercado depende gerenciamento habilidoso e com visdo de futuro. Em
termos competitivos, ser usudrio Internet ndo dota a empresa de vantagem competitiva
automatica.

Quando indagados sobre a influéncia da Internet nas categorias deste elemento em
sua empresa apds decorridos em torno de 12 meses da implementacdo da Internet na
empresa (e seu site), os respondentes situaram-se quase que totalmente na escala
“influencia pouco”, o0 que nos permite a leitura de que apesar da Internet estar entre as
necessidades e recursos que devem ser desenvolvidos pela empresa, ela de fato ndo traz
retornos imediatos percebidos. De fato, tal recurso somente produzira resultados quando
decorrido algum tempo e se conduzido adequadamente, de acordo com a estratégia global

da empresa.
Nao influencia Influencia Influencia Influencia Valor médio Desvio-
pouco moderadamente fortemente padréo
VC_Diferenciacdo 1 4 2 5 2.92 1.04
VC_Divwvulg_inform 2 4 3 3 2.58 1.04
VC_Auxilio_divulg 2 ) 4 1 2.33 0.85
VC_Realiz_comparagéo 1 6 4 1 2.42 0.76
VC_Explora_nv_espago 2 4 3 3 2.58 1.04
VC_Atrair_clientes 5 6 1 0 1.67 0.62
VC_Qualif empresa 1 6 3 2 2.50 0.87
VC_Atinge_nv_publico 3 5 2 2 2.25 1.01
VC_Renova_servicos 2 6 4 0 2.17 0.69
VC_Moder_prest_serv 0 6 4 2 2.67 0.75

quadro 61 — Marcacéo das escalas de influéncia do elemento Vantagem Competitiva

Analisando as categorias induzidas, relacionadas as dimensdes estudadas (quadro
62), podemos perceber uma tendéncia de opinides quanto a influéncia da Internet na
divulgacéo de informacgdo da empresa para seu ambiente. Alem disso, a possibilidade de
publicidade é afirmada, desde que corretamente gerenciada. Ainda é importante comentar a
categoria Mkt _Comércio Eletrdnico, que muito embora ndo esteja definitivamente
implementada nas organizagdes estuda, estd diretamente ligada & obtencdo de Vantagem
Competitiva pelas organizagdes.
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Org_Gestéo (4)

OCM HSA (6) Mattiazzi (6) CONJUNTO (12)
Org_Informagéo (6) Org_Informagéo (3) Org_Informagéo (9)
Vantagem Mkt_Publicidade (5) Mkt_Publicidade (3) Mkt_Publicidade (8)

Org_Gestéo (5)

Mkt_Comércio Eletronico (4)

quadro 62 — Relacdo das categorias OCM com o elemento Vantagem Competitiva

**k*k

Com base nas analises anteriores e acompanhamento das empresas durante o
decorrer da pesquisa, foi possivel preencher as grades de analise do elemento Vantagem
Competitiva, apresentadas a seguir.

O quadro 63 apresenta os resultados do elemento Vantagem Competitiva para a
empresa Mattiazzi. Seu preenchimento é realizado através da legenda IZ1 para identificado,
Ttpara identificado parcialmente e # para ndo identificado.

Dimenstes NEGOCIOS
\ ORGANIZACAO COMUNICAGAO MARKETING
Elementos de Anélise Servigos | Gest@o | Informacéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
Atrair clientes T T jar} I I s I I jun}
g Divulgar informagdes T T T T s T T T T
= Auxiliar divulgagdo m T s T T T T Tt T
@ Explorar novos espagos i e T T b L T T T
g' Realizar comparagGes ] I ] T I T 1 Tt L
o Modernizar prestagao serv T T T T s T T T T
L)_ Diferenciar-se T T T T T T T T T
% Atingir novos plblicos ] I ] I ] I I s 1
> Renovar servigos s T T T Tt T T T T
Qualificar a empresa bis s T T I T Tt T T

quadro 63 — Grade de andlise do elemento VVantagem Competitiva - Mattiazzi

O quadro 64 apresenta os resultados do elemento Vantagem Competitiva para a
empresa HSA. Seu preenchimento é realizado através da legenda II1 para identificado, 1t
para identificado parcialmente e @ para ndo identificado.

Dimenstes NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Elementos de Anélise Servicos | Gestdo | Informagéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade
- Atrair clientes T s b1 T s L1 m - n
Divulgar informacdes s jnt} it i s T T I Tt
Aucxiliar divulgagdo T[ P ] m i e m ] b1
Explorar novos espagos T P T T T T e ™ T
Realizar comparagdes T I I T T[ s L ot} Ll
Modernizar prestagao serv T T i i T s T ) T
Diferenciar-se T - T T I i T I T
Atingir novos pblicos T ) m T I I m ™ B
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Renovar servigos T ) T T Tt s s - T
Qualificar a empresa - - o T I T I far}

quadro 64 — Grade de andlise do elemento Vantagem Competitiva - HSA

**k*

A grade foi desenvolvida com intencédo de viabilizar uma maior objetividade na
tarefa de observacdo de empresas na Internet. As categorias geradas para cada um dos
elementos nela contidos, permitem operacionalizar aspectos a serem observados pela
adoco da Internet por empresas. E importante ressaltar que, muito embora a grade ofereca
todos os elementos e dimensfes a serem analisados, alguns desses elementos somente
podem ser analisados subjetivamente, e mesmo tendo de recorrer a informagdes adicionais
das empresas objeto de andlise, 0 que nem sempre pode ser obtido através do site, e
somente pode ser obtido estabelecendo contatos diretos com as mesmas, seja atraveés de e-
mail, fax, entrevistas, etc.

Em diversos pontos deste relato foram feitos comentérios sobre peculiaridades da
pesquisa, com o intuito de exibir, em cada instante, aquilo que daqueles elementos que
estavam sendo analisados poderia ser aplicado ao estudo em desenvolvimento. Optou-se
por apresentar os resultados das grades separadamente, ao final do relato de cada
elementos, o que permite uma melhor contextualizacdo a cada caso. Muito embora
tenhamos tratado da grade (e seus componentes) de forma separada por elemento (e suas
categorias) durante a anélise de cada um deles, ela comp&e um Unico modelo, capaz de
guiar a observacdo de empresas na Internet (anexo 8).
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5.4. APERCEPCAO QUANTO A INFLUENCIA DOS SITES

Para uma empresa utilizar-se da Internet sdo necessarios varios aspectos, muitos
deles contemplados através dos elementos propostos nessa investigacdo. De fato, um site
que procure abranger os elementos citados e respeite aspectos técnicos necessarios estara
no caminho certo para a correta adogédo da Internet. Entretanto, 0 uso ou a preocupagao em
usar tais elementos ndo garante o posicionamento da empresa e a condugdo de negocios em
ambientes virtuais. Mas muito embora isso garanta a eficacia do sistema proposto, eles ndo
séo por si so garantias de bom desempenho e atuacao por parte de uma empresa que deseje
realizar negdcios ou mesmo estabelecer sua imagem na Internet.

O uso de uma tecnologia da informagdo como a rede eletrGnica Internet ndo
depende apenas das caracteristicas da tecnologia; depende também de fatores como a
natureza da atividade realizada e de valores presentes na cultura organizacional
(CASTELANI, 1998). Estes elementos influenciam a incorporagdo ou ndo da tecnologia na
atividade diéria.

Com o acompanhamento e desenvolvimento desta pesquisa, juntamente com 0s
resultados obtidos ao final da investigacdo, foi possivel perceber que um site, muito
embora item absolutamente fundamental para a completa ado¢do da Internet em uma
empresa, representa apenas um dos aspectos a serem desenvolvidos para a inser¢do da
empresa neste novo ambiente de negdcios. Tal qual qualquer adocdo de tecnologia ou
sistema, a Internet depende de acompanhamento, motivacgéo, assimilagdo, uso freqlente,
aculturamento e diversos outros aspectos importantes para qualquer adoc¢ao de tecnologia.
LAUDON (2000).

A percepcdo final dos respondentes quanto a influéncia da Internet e da
implementacdo de Sites no ambiente de negdcios da empresa foi positiva. Todos 0s
individuos participantes da pesquisa consideram a Internet (e o uso que dela se possa fazer
com relag¢do aos negdcios) como importante para a divulgacdo da empresa e comunicagdo
com seu ambiente de negocios, permitindo realizar novas oportunidades de negdcios,
modernizar a empresa, facilitando o acesso e a troca de informacdes. Alguns aspectos
limitantes foram também colocados, como a dificuldade de disseminacdo tanto interna
quanto externamente e a necessidade de maior explorardo da tecnologia disponivel. De
fato, qualquer tecnologia ao ser adotada necessita de tempo e envolvimento para que possa
disseminar-se completa e eficazmente.

Apesar de alguns respondentes opinarem com relacdo a neutralidade do uso do
site e de abordarem a questdo de aumento de despesas (como custos com telefone e
provedores), podemos por outro lado perceber que a grande maioria relata sua percepcao
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como positiva, muito embora haja necessidade real de maior exploracdo e dedicacgdo por
parte deles ao utilizar-se desta tecnologia em suas atividade profissionais € mesmo
pessoais. As principais opinides obtidas ao final da pesquisa, no que diz respeito a
influéncia de Sites e Internet nos negocios empresariais sdo resumidas no quadro 65, o qual
cruza as opinides com as empresas ou organizagdes de origem (representadas por E1 e E2)
permitindo desta forma a analise conjunta de todas as percepcdes acerca do tema estudado.

Opinido x cargo x empresa El G|E2G|ELT|E2T| TOTAL
Divulgacdo da empresa 2 4 4 1 11
Comunicag¢do com o ambiente 5 2 3 0 10
Troca de Informacédo 3 2 3 0 8
Importante 0 3 2 0 5
Explorar mais 2 0 2 0 4
Modernizacdo 2 1 0 0 3
Novos contatos 2 0 1 0 3
Melhorou imagem da empresa 1 2 0 0 3
Facilidade de acesso 0 0 2 0 2
Novas oportunidades 0 1 0 0 1
Aumento de despesas 0 0 0 1 1
Dificuldade de disseminacéo 0 1 0 0 1
Pesquisas 0 0 1 0 1
Atualizacdo 0 0 1 0 1
Sem resultados visiveis 1 0 0 0 1

quadro 65 — Cruzamento cargo e empresa com opinido dos respondentes

Como é possivel observar no quadro cima, a maioria dos respondentes colocam que
a Internet influencia na divulgacdo da empresa, sua comunicagdo com 0 ambiente e
conseqliente troca de informacgdes. Somente 1 dos 12 respondentes opinou sobre néo
perceber resultados visiveis a partir da adogdo da Internet na empresa. De fato, a maioria
percebe a Internet como util e importante em seu ambiente de trabalho, apesar de
apresentarem a preocupacao de saber utilizar tal TI para, de fato, esta poder contribuir em
suas atividades.

“ A adocao do site para a empresa permitiu sua divulgacéo, bem como de seus produtos e
servigos. Entretanto, deveriamos poder explora-la mais. Se utilizdssemos o site com maior
freqliéncia e de forma mais abrangente, penso que teriamos maior aproveitamento.”

Alguns entrevistados percebem a importancia da integracdo entre as atividades da
empresa e a Internet, mas destacam os limites impostos por essa tecnologia de pesquisa,
como mostra a analise dos dados. Isso passa, € claro, por um processo de adogdo da
tecnologia na empresa, 0 que envolve divulgacdo, treinamento, reestruturacdo de
procedimentos, etc.
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“ A adocdo do site foi um passo bastante importante dentro de nossa empresa.
Enfrentamos algumas dificuldades relacionadas com o uso das informacdes que isto
proporciona e pela pouca disseminacédo do uso da Internet pelos clientes e fornecedores
do hospital. Ha necessidade de melhor utilizagcdo da Internet dentro da empresa. Esta
prevista a ampliacéo dos servicos e informacgdes disponiveis no site, bem como sua ampla
divulgacéo na organizacao, treinamentos, uso, enfim.”

Nas argumentagOes apresentadas pelos respondentes, aparecem que justificam o
valor dado ao uso da Internet e sua influencia sobre os negdcios empresariais. E
reconhecido por todos a influéncia positiva do site como porta de entrada para novos
negocios e divulgacdo da empresa. Entretanto, os julgamentos nos permitem verificar que,
de fato, sem uma adocdo de fato por toda a empresa, os recursos ali disponibilizados néo
poderdo ser explorados totalmente.

“Auxiliou bastante na divulgacdo, pesquisa de novos produtos e precos, comunicacéo
entre empresas e clientes e principalmente na agilidade da comunicacdo e envio de
assuntos. E uma ferramenta valiosa gue temos acesso, mas atualmente, no nosso caso,
auxiliaria muito mais se nds a explorassemos mais. Os funcionarios de uma forma geral
ndo tem acesso, e ndo tem também muito interesse de utiliza-la no dia-a-dia. Precisamos
reverter este quadro de alguma maneira.”

Sobressai-se, nesse contexto, a argumentacdo que diz respeito a crenca que as
pessoas, individuos diretamente envolvidos com as atividades de negdcios de uma
empresa, ttm na Internet uma ferramenta disponivel que pode ou ndo interferir em suas
atividades diarias dependendo do nivel de engajamento e conhecimento que cada individuo
tiver sobre ela. Isso leva em consideracdo especialmente a questdo da forma como séo
introduzidas novas tecnologias em organizacdes, a julgar pelas percepcbes e opinides
emitidas pelas pessoas.

“Permitiu a troca de informac6es com nossos clientes e fornecedores, mas ainda acho que
ela pode ser mais explorada dentro da nossa empresa. As pessoas precisam aprender a
usa-la e se conscientizar da necessidade de utiliza-la.”

Pode-se perceber que as varias opinides sobre a “nédo influéncia” da Internet esta
diretamente ligada a estas limitagdes do “saber usar’. De fato, as organizagdes
primeiramente deveriam reestruturar-se internamente (estrutura em si, pessoas, processos,
treinamento...) para somente depois partirem para a atuacao neste ambiente virtual e passar
a obter resultados de fato com a Internet. As empresas tém necessidade de uma
estruturacdo interna que as possibilite atuar externamente no mercado Internet.

Entretanto, muitos embora existam alguns dos aspectos limitantes relacionados a
adocdo da Internet em empresas, as principais opinides emitidas dizem respeito a
importéncia do uso de tecnologias, e em especial a Internet, aqui analisada.
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“Permitiu contatos de negdcios com clientela diferenciada, inclusive de outros paises da
América Latina. Inseriu a empresa no circuito da economia global. Facilitou a
transmissdo de dados e informacdes para clientes, fornecedores e parceiros de negdcios.”

“Possibilitou que pessoas de outros locais distantes como Argentina e Venezuela, e outras
que tenham interesse em investir na regido, pudessem fazer através do site. 1sso ja ocorreu
algumas vezes. Além disso, foram descobertos alguns fornecedores importantes e a troca
de informacao foi agilizada na empresa.”

Pode-se, desta forma, concluir que muito embora a existéncia de barreiras e fatores
limitantes, as empresas estdo direcionando-se para a uso de tecnologias que as permitam
melhor realizar seus negdcios, relacionar-se com seu publico e manter sua imagem
corporativa, buscando solu¢des adequadas para cada contexto. A Internet, nesse sentido,
apresenta-se como um ambiente onde a empresa pode estabelecer-se e melhor conduzir
suas atividades, influenciando assim seus negocios.
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CAPITULO 6 — CONSIDERACOES FINAIS

6.1. CONCLUSOES

Esta investigagdo procurou acompanhar as realidades de duas empresas, por um
lado provendo solugbes definidas com base em literatura da area, e por outro conduzindo
pesquisa para identificacdo de aspectos que permitissem caracterizar e analisar a maneira
como as empresas podem posicionar-se na Internet. A idéia desenvolvida foi fortemente
baseada na necessidade de identificacdo e categorizacdo de elementos que permitissem
conduzir ou mesmo balizar esforgos para adogdo da Internet em empresas.

Através de pesquisa exploratoria, realizada em um ambiente onde foi possivel o
acompanhamento criterioso junto as empresas, buscou-se conduzir investigacdes que
permitissem analisar a influéncia da Internet a partir dos elementos identificados e
categorizados. Tais categorias, identificadas a partir da aplicacao criteriosa da metodologia
para anélise de dados qualitativos, apresentam a operacionalizacéo de aspectos importantes
que detalham os elementos de anéalise propostos na grade de andlise inicial, principalmente
aquelas mais complexas ou menos objetivas, como decisdo, atuagdo e vantagem
competitiva. Elas permitem aportar, ao final da pesquisa, num conjunto de aspectos que,
quando observados, possibilitam as empresas entender o caminho que as permitira utilizar
este ambiente tecnologico para incremento de suas atividades empresariais.

A partir da metodologia adotada, acreditamos que o procedimento realizado
constitui base para a conducdo de novas investigacdes. Com a estruturacdo da grade de
andlise, elaborada a partir da aplicacdo criteriosa dos métodos propostos, foi possivel gerar
um modelo para observagdo de sites empresariais, destacando seu uso potencial para
aplicacdo em outros contextos. De fato, a replicacdo da pesquisa em outros contextos
permitiria verificar a aplicabilidade dos elementos identificados, permitindo comparar 0s
resultados e as influéncias identificadas em diferentes setores.
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Gerada com intencdo de viabilizar uma maior objetividade na tarefa de observagéo
de empresas na Internet a partir de seus sites, a grade de analise apresenta elementos e
dimensGes que permitem operacionalizar aspectos a serem observados para a adocdo da
Internet por empresas. E importante ressaltar que, muito embora a grade tenha sido gerada
para analise da presenca de empresas na Internet atraves de sites, varios dos elementos e
dimensbes somente podem ser analisados subjetivamente, e mesmo tendo de recorrer a
informacdes adicionais das empresas objeto de anélise, 0 que nem sempre pode ser obtido
através do site, e sim, somente através de contatos diretos com as mesmas. Entretanto, a
grade proposta oferece uma solucdo para tornar uniforme o procedimento geral de
observagao .

N&o somente apresentamos a grade como um dos resultados desta investigacéo,
como também analisamos as duas empresas objeto de estudo desta pesquisa, com vistas
aos aspectos constantes na grade, relacionados a influéncia em negdcios empresariais. Os
resultados gerados nos permitem concluir que a Internet influencia as atividades das
empresas, permitindo-as atuar de forma competitiva em seu ambiente. A possibilidade de
ampliacdo de mercado com a expansdo dos horizontes geograficos tradicionais de atuagédo
€ uma das caracteristicas mais atraentes da Internet, o que faz com que empresas tentem
estabelecer sua presenca na rede, certas da sua influéncia em negocios.

Aspectos como conectividade, comunica¢do com o ambiente, busca de informacdes
e estabelecimento de presenca na rede estdo entre as principais opinides relacionadas a
influéncia da Internet, cujos recursos representam novas oportunidades para 0s negécios. A
promessa de expandir empreendimentos e aumentar transacOes estd afetando a maneira
como as empresas conduzem seus negocios.

Em meio a estas oportunidades descritas, ha também desafios que as empresas
devem enfrentar para que tenham sucesso na utilizacdo da Internet, seja como canal de
divulgacéo, seja para reduzir custos, incrementar o relacionamento com os seus clientes,
entre outros. A completa adocdo da Internet nos negocios passa por adaptar ou mesmo
recriar sua estrutura organizacional, com o objetivo de explorar as oportunidades e
beneficios potenciais gerados pelo uso da Internet.

Além disso, os resultados desta investigacdo, somados a experiéncias anteriores,
permitiram ao pesquisador entender, com relagdo a percepc¢do dos respondentes quanto a
influéncia da Internet em negdcios empresariais, que as dificuldades percebidas como mais
criticas séo referentes aos aspectos da gestdo dos recursos tecnologicos da informacéo. Isso
porque a Internet, da mesma forma que outras opc¢des de tecnologias, requer a correta
definicdo de requisitos para sua adequada implementacdo, o que passa pela identificagcdo
de aspectos que permitam o direcionamento de esforcos e recursos, tanto em carater
estrutural, organizacional ou técnico. As opinides observadas nesta pesquisa acerca da
“néo influéncia” da Internet estdo diretamente ligadas a estas limitagdes.
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Mas muito embora existam aspectos limitadores quanto a implantagdo da Internet
em empresas, podemos verificar que ha grande motivacdo e porque ndo dizer ansiedade
para a adogdo da Internet em atividades cotidianas. Todos os individuos entrevistados nesta
pesquisa mostram-se interessados em aprender, apesar de deixarem bastante claro que a
empresa poderia oferecer-lhes mais incentivos a esse respeito. Outro aspecto também
importante de destacar é que os individuos percebem que, através da Internet, torna-se
mais facil criar e manter contatos com parceiros, clientes e fornecedores espalhados
geograficamente, bem como diminuem necessidades de deslocamentos em busca de
informacdes, permitindo a comunicagéo, ajudando a consolidar contatos e divulgacdo da
empresa, e facilitando a participagédo da empresa numa perspectiva globalizada.

Com base nessas consideragdes, podemos concluir que a Internet sim, vem
influenciando a maneira das empresas pensarem e agirem, 0 que mostra que, muito embora
ndo estejam explorando ao maximo as possibilidades e oportunidades oferecidas pela
Internet, elas buscam aprender novas tecnologias, introduzindo-as aos poucos em seus
ambientes e buscando solucBes adequadas ao seu contexto. Com isso, € de se esperar que 0
crescimento do uso da Internet em empresas venha a incentivar também negocios mais
interativos e originais. Ao promover a intensificacdo do uso da Internet através da
disponibilidade de recursos capazes de ajudar a realizar este objetivo, as empresas estardo
se abrindo para esse novo ambiente e permitindo uma melhor conducéo de suas atividades.
Desta forma, ao posicionar-se na Internet através de sites e ao adota-los como solucéo para
a realizacdo de atividades, as empresas estardo explorando novos caminhos e com isso,
oportunizando o crescimento de seus negadcios.
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6.2. LIMITES DA PESQUISA

Uma das principais limitacbes da pesquisa refere-se ao nimero de empresas
estudadas, restringindo a generalizacdo dos resultados obtidos. Entretanto, muito embora a
limitacdo do numero e do tipo de casos estudados, os resultados gerados (principalmente a
categorizagdo dos elementos) foram baseados em literatura e conhecimentos do
pesquisador, 0 que nos permite as conclusdes realizadas, isso em funcdo do tipo da
pesquisa. Sendo exploratdria, ressalta-se o valor das inferéncias e conclusoes.

Tanto a grade inicial como o site foram baseados num mesmo referencial, o que
pode ter influenciado os resultados, as opinides e as conclusdes.

O procedimento aqui descrito ndo é considerado definitivo, muito embora tenha
permitido o criterioso desenvolvimento deste trabalho e possa basear novas pesquisas
futuras. Julga-se necessario utilizar novas metodologias ndo apoiadas especialmente no
relato dos sujeitos, a fim de confrontar resultados.

6.3. SUGESTOES PARA AS 2 EMPRESAS ESTUDADAS

Com a realizacdo desta investigacdo, foi possivel apresentar as empresas Sites
baseados em critérios identificados como importantes na introducdo de sua imagem na
rede. Eles configuram-se como produto gerado para a empresa a partir desta pesquisa, 0S
quais, além de gerarem subsidios a esta investigacao, serviram para o estabelecimento de
fato da presenca de cada uma das empresas na Internet.

Sugere-se as empresas que busquem a seqlencializacdo e o aprimoramento de
procedimentos para completa adogdo da Internet em suas atividades, principalmente
quanto a disponibilizacdo de recursos, treinamentos, solucdes e incentivos para 0 uso de
tecnologias em seu ambiente, permitindo que todos os individuos possam utilizar-se da
rede para a conducdo de suas tarefas. Investimentos realizados nessa direcdo permitirdo
melhoras no atendimento, na execugdo de projetos, na qualidade do servi¢co gerado, na
busca por solugdes, e conseqliente crescimento de seus negdcios.
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6.4. PERSPECTIVAS FUTURAS

Considerando os resultados encontrados, bem como as limitagdes existentes, pode-
se indicar para pesquisas futuras algumas investigacdes que poderdo ser realizadas para
comparar com esta, completa-la ou mesmo aprofunda-la. Sdo elas:

** Aplicacdo de uma pesquisa em amostra a ser definida, utilizando-se das
categorias ja definidas nesta pesquisa e de outros modelos existentes
referentes a comércio eletrénico.

** Replicagdo da pesquisa em empresas de outro contexto, de forma a verificar a
aplicabilidade dos elementos identificados, permitindo comparar 0s
resultados e as influéncias identificadas em diferentes setores.

** Realizacdo de pesquisa que contemple estudos para analisar a fidelidade do
consumidor com relagao aos sites.

** No contexto especifico de sites, desenvolver pesquisa que contate projetistas
e desenvolvedores de paginas, avaliando como eles elaboram uma péagina
Internet (busca de dados, requisitos, etc. ). Em contra partida, verificar se o
que eles fazem (requisitos) € o que as empresas esperam. Consistiria em
uma pesquisa em bastidores de construc6es de home-page.

** Direcionamento da pesquisa para o foco especifico do comércio eletrénico,
tal é objeto de proposta de doutorado da autora, a ser desenvolvido a partir
de setembro de 2000 na Universidade Pierre Mendes France, Grenoble,
Franca.
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ANEXO 1 - Contrato estabelecido com as empresas objeto de estudo

PROPOSTA DE PESQUISA A EMPRESA XXXX

Esta proposta tem por objetivo o estudo da implantacédo de sites para a
empresa xxxx, com contribuicdo para a dissertacdo de Mestrado em
Administracéo da proponente.

I. APROPONENTE

Raquel Janissek, analista de sistemas, mestranda em Administracdo pela Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, vem através desta propor consultoria a empresa xxxx, com respaldo
técnico de seus professores orientadores, na forma de criacdo, implementacao,
acompanhamento e estudo da implementacdo de um site empresarial.

Il. OBJETIVOS DO TRABALHO PROPOSTO

O trabalho aqui proposto refere-se ao servigo de consultoria na area de Sistemas de
Informacéo, com o objetivo do estudo da Influéncia da Internet em negocios empresariais, 0
qual sera realizado num conjunto de empresas que serdo analisadas para a realizacdo da
dissertagcdo de Mestrado em Administragcdo da proponente.

I11. ETAPAS DO TRABALHO PROPOSTO

O trabalho proposto envolve o desenvolvimento das seguintes etapas:

* ldentificacdo de Requisitos: levantamento de dados, anélise de documentos da
empresa e reunides para definicdo do site.

* Desenvolvimento de site: com os dados coletados pela proponente junto a
empresa, sera desenvolvido um site para a mesma, o qual procurara observar os
elementos identificados como importantes para constarem num site empresarial.

* Entrevistas — fase 1: a partir de protocolo definido, serdo realizados estudos de
seus elementos junto a empresa, na forma de entrevistas e observacoes.

* Implantacdo do site: Uma vez estando o site aprovado pela empresa, 0 mesmo
sera armazenado em empresa provedora local. Os contatos para disponibilizacao
do site serdo realizados pela proponente.

* Acompanhamento do estudo e Manutengdes no site: apds implantagdo do
site, qualquer alteracdo que se faca necessaria podera ser solicitada a proponente,
a qual acompanhara e observara todos os procedimentos para posterior analise.
* Entrevistas — fase 2: a partir de anélises dos elementos questionados na fase 1,
sera realizada nova entrevista, consistindo na segunda etapa de coleta de dados.

* Conclusdo e confeccdo de relatério final: apés confrontarem-se dados, o
estudo em questdo serd concluido, possibilitando a anélise final e geracdo dos
resultados. Sera feita a confeccao do relatorio (dissertacdo) contendo a analise dos
dados coletados. Apos a entrega do relato final para a empresa contratante, a
proponente fica a disposicdo para quaisquer esclarecimentos pertinentes a
pesquisa, pelo periodo de 4 semanas a contar da data da entrega do relatdrio.
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IV. CRONOGRAMA DE EXECUCAO
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O trabalho sera realizado no prazo maximo de 18 meses, a contar da assinatura do
contrato estabelecido por ambas as partes. Segue abaixo cronograma que especifica as etapas
do trabalho relacionado ao tempo total de pesquisa:

Més 1 Més

Més

Més

Més 18

Identificacdo de
Requisitos

Desenvolvimento de site

Entrevistas — fase 1

Implantacdo do site

Acompanhamento e
Manutencao

Entrevistas — fase 2

relatorio final

V. DA AJUDA DE CUSTO

A empresa podera colaborar com a realizacdo desta pesquisa na forma de uma bolsa de
auxilio, com valor a ser acertado entre as partes. Esta bolsa tem por objetivo Unico a cobertura
de custos com deslocamentos e confeccdo do site, o qual sera de posse da organizacéo,
podendo a mesma utiliza-lo em beneficio proprio, respeitando os direitos de criagéo.

V1. ACORDO

Estando de acordo, assinam:

* 0s representantes legais da contratante, aceitando esta proposta, a qual sera

convertida em contrato de prestagéo de servigos

* 0s professores orientadores
*a proponente

Aceite da proposta:

., de de

XXX

Sécio — Diretor da empresa xxx

Prof. Dr. Norberto Hoppen

Professor orientador

Prof. Dra. Lilia M. Vargas

Professora orientadora

Raquel Janissek

Proponente
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ANEXO 2 - Instrumento 1: As questdes abertas da pesquisa

Elemento Estudado

Exemplo de Questao Aberta

1.Analise de Mercado

Fale sobre sua percepcdo acerca de como é feita a Analise de Mercado em sua
empresa e de gue forma a Internet poderia auxiliar neste processo.

2.Atuacéo Uma vez identificadas necessidades e caracteristicas do mercado onde vocés atuam,
de que forma sua empresa posiciona-se para atuar ?
3.Aquisicdo e De que forma é feita a aquisi¢do e distribuicdo de conhecimentos em sua empresa €

Distribuigdo de
Conhecimentos

de que forma a Internet poderia auxiliar ?

4.Atualizagdo

Quais os procedimentos adotados na empresa para Atualizacdo das pessoas, tanto a
nivel pessoal quanto corporativo ? De que forma a Internet poderia auxiliar ?

5.Clientes

De que forma sdo feitos os contatos com Clientes, tanto a nivel de prestacdo de
servigos quanto disponibilizacdo de informacBes ? Como a Internet poderia ser
utilizada nesse sentido ?

6.Fornecedores

De que forma sua empresa hoje contacta com Fornecedores ? Vocé acredita que
esses contatos poderiam ser facilitados com o uso da Internet ?

7.Custos Uma vez que sua empresa esteja utilizando Internet, vocé acredita em reducdo ou
aumento Custos para a realizacdo de atividades?
8.Decisdo Como sdo embasadas as Decisfes tomadas dentro da sua empresa ? E de que forma

vocé acredita que a Internet interfere ou poderia auxiliar nisso ?

9.Imagem Corporativa

Quais os procedimento adotados pela empresa em relagéo ao estabelecimento de sua
Imagem Corporativa ? A Internet interfere neste processo ? Como ?

10.Vantagem
Competitiva

Vocé acredita que sua empresa pode obter ou manter Vantagem Competitiva estando
posicionada na Internet ?
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ANEXO 3 - Instrumento para marcacdo da escala de influéncia

Questionario

Este questionario tem finalidades exclusivamente investigativas (académicas).

As categorias abaixo listadas, relacionadas a cada um dos 10 elementos estudados nesta pesquisa (analise
de mercado, atuacdo, etc), emergiram dos textos das entrevistas realizadas na 1? etapa desta pesquisa, da qual
Voceé participou.

Nesta 22 e (ltima etapa de pesquisa, gostariamos da sua atencdo no sentido de identificar quais destas
categorias tém maior influéncia, importdncia ou impacto nos elementos considerados, a partir do
desenvolvimento e implantagdo customizados e consequente uso de Sites na sua empresa.

Sua participacdo é de muita importancia nesta pesquisa. Obrigado !

Instrucdes:
Nas questdes a seguir listadas, assinale o grau de influéncia da Internet em cada uma das categorias

apresentadas, de acordo com a sua opinido.
- Marque 4 se vocé acha que a Internet influencia fortemente nos negécios da sua empresa.
- Marque 3 se vocé acha que a Internet influencia moderadamente nos negdcios da sua empresa.
- Marque 2 se vocé acha que a Internet influencia pouco nos neg6cios da sua empresa.

- Marque 1 se vocé acha que a Internet ndo influencia nos negdcios da sua empresa.

Considere o exemplo abaixo, com a categoria “comunica¢do com clientes” do elemento “clientes”:

A Internet | Influencia fortemente Influencia Influencia Néao
moderadamente pouco influencia

Categoria
Comunicaco com clientes 4 3 N 1
Logo: a Internet influencia pouco na comunicacao da empresa com clientes.
*hkkkkk
Questdes:

Elemento 1: Analise de Mercado

A Internet | Influencia fortemente Influencia Influencia Néao
_  moderadamente pouco influencia

Categorias

Identificacdo de novidades

Obtencao de informacdes

Monitoramento de mercado

Observar tendéncias de mercado

Analise de concorrentes

Atualizacéo de informacdes

Identificacdo de estratégias

Descobrir oportunidades de negécios

Realizar benchmarking

N N N N EN YRS
wlw|w|w|w|w|w|w|w|w
N NN N[N N NN
N e

Analise de clientes e fornecedores
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Elemento 2: Atuacao

A Internet
Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Né&o
influencia

Execucdo de novas estratégias de negécios

Condug&o de novas relagdes no mercado

Viabilizacéo de novos negdcios

Qualificacdo da atuacéo da empresa

Permite atuar de formas diferentes

Implementacdo de mudancas

Divulgacéo da empresa

Diferenciacéo de processos

E R R R B s e

wWlwwwlw|w|w|w

NININININ[INININ

N

Elemento 3: Aquisicao e Distribuicdo de Conhecimentos

A Internet

Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Néo
influencia

Divulgacéo de tecnologias

Oportuniza conhecimentos

Atingir pablico maior

Estabelecimento de novos canais de inf

Divulgacéo de informacoes

Divulgacéo de procedimentos

Acessibilidade a informagdes

Permite noticiar atividades

Permite a troca de informagdes

R R R R R R R B

WwwWw(wlw|w|w|w

NIN[INININ[INININ N

N

Elemento 4: Atualizacdo

A Internet
Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Né&o
influencia

Rapidez nas intera¢des

Identificacdo de tendéncias

Possibilidade de acesso

Conectar-se a canais

Obtencdo de informacdes

Renovacédo de conhecimentos

Oportunidade de pesquisa

Troca de informagdes

Treinamento individual

B B B B I e o )

WWwWlw|w|w|w|w|w

NN[NININININ[ININ

NN

Elemento 5: Clientes

A Internet

Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Néo
influencia

Acesso a pUblicos diferentes

Qualificacdo do atendimento

Contatos automaticos

Personalizagdo de atendimento

Venda de produtos e servigos

Comunicagdo com clientes

Divulgacéo de informagdes aos clientes

Ampliagdo do canal de atendimento

Diferenciacédo do atendimento

Disponibilidade e oferecimento de servigos
aos clientes

R R R R B R R R

WWwlw|w|w(w|w|w|w

NIN[(NINININININININ

N
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Elemento 6: Fornecedores

Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Néo
influencia

Variagdo de possibilidades de busca

Acesso a catélogos de pregos diversos

Desintermediagéo nas compras

Agilidade e rapidez nos contatos

Recebimento de informagbes

Busca de diferentes cotacdes

Pesquisa de diferentes op¢des

Realizagdo de pedidos e compras

Comunicagéo com fornecedores

E R B R B o o o B

WlwwWlwlwlw|(w|w|w

NININININININININ

I N I Y IS Ty ==Y Py '

Elemento 7: Custos

A Internet
Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Néo
influencia

Reducéo dos custos de divulgacéo

3

2

1

Diminuicéo de distancias pela possibilidade
de contatos on-line

Bl

3

2

1

Maior seguranca nas atividades

Economia de tempo

Troca de informagdes

Reducdo dos custos de comunicagdo

Reducéo dos custos gerais

Evita deslocamentos

BN

wWlwlw|ww|w

NN[NIN N[N

PR lkPk|e

Elemento 8: Decisao

A Internet
Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Né&o
influencia

Tomada de decisdo

Informacéo para deciséo

Aquisicao de novas idéias

Aumento da aprendizagem

Atualiza¢do de conhecimentos

Auxilio na gestéo de processos

Planejamento de acordo com o mercado

Troca de experiéncias

R R R R R R

Wwwwlw|w|w|w

NINININININININ

N

Elemento 9: Imagem Corporativa

A Internet
Categorias

Influencia fortemente

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Néo
influencia

Divulgacéo da empresa

Beneficios para a imagem da empresa

Melhoria na comunicagdo

Realizagdo de diferentes tipos de marketing

Estabelecimento de canais de comunicagdo

Auxilio no atendimento ao publico

Apresentacdo de produtos e servicos

Modernizacéo da empresa

Relacionamento com o publico

R R R R R R R B

WwWw(w|lw|w|w|w

NIN[INININ[INININ N
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Elemento 10: Vantagem Competitiva

A Internet | Influencia fortemente
Categorias

Influencia
moderadamente

Influencia
pouco

Né&o
influencia

Diferenciacdo

Divulgacéo de informacdes

Auxilio na divulgacdo

Realizacdo de comparagdes

Exploracdo de novos espacos

Atrair clientes

Qualificagio da empresa

Atingimento de novos publicos

Renovacdo de servicos

Modernizar prestacdo de servigos

E R R B B B Eo o B

WwlwWww|w|w|(w|w|w

NIN[(NINININININININ

NN

negocios desta empresa.

*** Descreva com suas palavras o que vocé acha que a adocdo do site influenciou os

Informe seus dados:

Nome:

Profissdo:

Cargo atual:

Sexo:
Idade:

Conhecimentos sobre Internet :

[ JAvangado [ ] Intermediario [ ] Iniciante [ ] Nenhum

Frequéncia com que costuma usar a Internet:

[ Jtodos osdias [ ]de2a3vezesporsemana [ ]de2a 3 vezes por més

[ 1 N&o uso
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ANEXO 4 - Resultados dos testes de confiabilidade das categorias inferidas (AC)

Ac — Analise de mercado

Critério de
avaliagéo

Concordancia exata com base
no total de itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata
com base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

94 / 120 ndo marcadas

Avaliador
Pesquisador 70/ 120 marcadas

50 /120 ndo marcadas Total de respostas analisadas pelo Pesquisador
Segundo Avaliador 26 / 120 marcadas e pelo Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

23/ 120 marcadas iguais
47 / 120 ndo marcadas iguais

70/ 120 total iguais, sejam
marcadas ou ndo marcadas

23/70 =23das 70 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O segundo avaliador marcou
3 categorias que nao foram
marcadas pelo pesquisador.

O pesquisador marcou 47
que o segundo avaliador ndo
marcou.

47 /50 =47 de 50 que 0
pesquisador deixou em
branco foram também

deixadas em branco pelo

segundo avaliador.

Exatamente
coincidente =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
=2/12

Coincidente
(com+ou-2)
=3/12

Coincidente
(com+ou-3)
=4/12

Ac — Atuacéo

Critério de
avaliagdo

Avaliador

Concordancia exata com base
no total de itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata
com base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

30/96 marcadas
66 / 96 ndo marcadas

Segundo Avaliador

16 / 96 marcadas
80 / 96 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador
e pelo Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

10/ 96 marcadas iguais
60 / 96 ndo marcadas iguais

70/ 96 total iguais, sejam
marcadas ou ndo marcadas

0 10das30queo
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 20
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 6 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 60 de 66 que 0
pesquisador ndo marcou
foram também foram néo
marcadas pelo segundo
avaliador

Exatamente
Coincidentes =
3/12

Coincidente
(com+ou-1)
0O 5/12

Coincidente
(com+ou-2)
o7/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 8/12

Raquel Janissek - PPGA / EA / UFRGS




Ac — Aquisicao

137

Critério de
avaliacdo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

61 /108 marcadas
47 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

20/108 marcadas
88 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

19 /108 marcadas
iguais
46 / 108 ndo marcadas
iguais

65 / 108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

0 19 das 61 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 42
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 1 categoria que ndo
foi marcada pelo pesquisador.

[0 46 de 47 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 2/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 4/12

Coincidente
(com+ou-3)
05/12

Ac - atualizacao

Critério de
avaliagéo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

57 / 108 marcadas
51 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

19/108 marcadas
89 /108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

18 /108 marcadas
iguais
50 / 108 ndo marcadas
iguais

68 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

0 18 das 57 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

0 O pesquisador marcou 39
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 1 categoria que ndo
foi marcada pelo pesquisador.

[ 50 de 51 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 2/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 5/12

Coincidente
(com+ou-3)
o71/12
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Ac - clientes
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Critério de
avaliacédo

Concordancia exata com
base no total de itens

Concordancia parcial com
base no total de itens

Concordancia exata com
base no total de

Concordancia parcial
com base no total de

43 / 120 ndo marcadas

Segundo Avaliador

17 / 120 marcadas
103 / 120 ndo marcadas

avaliados marcados pelo pesquisador respondentes respondentes
(ou pelos avaliadores)
Avaliador
Pesquisador 77 1 120 marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenca /
comentario

15/ 120 marcadas iguais
41 /120 ndo marcadas
iguais

56 / 120 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

0 15das 77 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

0 O pesquisador marcou 62
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 2 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[ 41 de 43 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
0o0/12

Coincidente
(com+ou-2)
03/12

Coincidente
(com+ou-3)
04/12

Ac — fornecedores

Critério de
avaliacédo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

62 /108 marcadas
46 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

34 /108 marcadas
74/ 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenca /
comentario

30/ 108 marcadas iguais
42 /108 ndo marcadas
iguais

72 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 30das 62 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 32
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 4 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[ 42 de 46 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo

segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
02/12

Coincidente
(com+ou-2)
0o 2/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 8/12
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AcC — custos
Critério de
avaliacdo
Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

63 /108 marcadas
45 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

37 /108 marcadas
71/108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

37 /108 marcadas
iguais
45 /108 ndo marcadas
iguais

82 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 37 das 63 que 0
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 26
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 0 categoria que ndo
foi marcada pelo pesquisador.

[ 45 de 45 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
2/12

Coincidente
(com+ou-1)
O 4/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 8/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 9/12

Ac — decisdo

Critério de
avaliagéo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

54 / 108 marcadas
54 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

28 /108 marcadas
80/ 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

27/ 108 marcadas
iguais
53/ 108 ndo marcadas
iguais

80/ 108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[0 27 das 54 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

0 O pesquisador marcou 27
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 1 categoria que ndo
foi marcada pelo pesquisador.

[ 53 de 54 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 4/12

Coincidente
(com+ou-2)
o 7/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 9/12
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Ac — imagem corporativa

140

Critério de
avaliacédo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

66 / 108 marcadas
42 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

35/ 108 marcadas
73/ 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

0 35das 66 que 0
Diferenga / pesquisador marcou foram
comentario também marcadas pelo Coincidente
segundo avaliador. (com+ou-1)
35 /108 marcadas iguais 0o 2/12
0O O pesquisador marcou 31 Exatamente
42 /108 ndo marcadas que o segundo avaliador ndo Coincidentes =
iguais marcou. 1/12 Coincidente
(com+ou-2)
777108 total iguais, 0 O segundo ndo marcou 0 4/12
sejam marcadas ou ndo nenhuma categoria que ndo
marcadas tenha sido marcada pelo
pesquisador. Coincidente
(com+ou-3)
[ todas as categorias que 0o 7/12
pesquisador ndo marcou
foram também foram néo
marcadas pelo segundo
avaliador

Ac — vantagem competitiva

Critériode | Concordancia exata com Concordancia parcial com Concordancia exata com Concordancia parcial
avaliacéo base no total de itens base no total de itens base no total de com base no total de
avaliados marcados pelo pesquisador respondentes respondentes
(ou pelos avaliadores)
Avaliador

Pesquisador 41/ 120 marcadas
79 /120 ndo marcadas
14/ 120 marcadas

106 / 120 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Segundo Avaliador

0 14 das 41 que o
Diferenga / pesquisador marcou foram
comentario também marcadas pelo Coincidente
segundo avaliador. (com+ou-1)
14 / 120 marcadas iguais 0 4/12
0 O pesquisador marcou 27 Exatamente
79 /120 ndo marcadas que o segundo avaliador ndo Coincidentes =
iguais marcou. 4/12 Coincidente
(com+ou-2)
93/ 120 total iguais, 0 O segundo avaliador 0 6/12
sejam marcadas ou néo marcou 0 categoria que ndo
marcadas foi marcada pelo pesquisador.
Coincidente
O 79 de 79 que o pesquisador (com+ou-3)
ndo marcou foram também 0 9/12
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador
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ANEXO 5 - Resultados dos testes de confiabilidade das categorias induzidas (OCM)

OCM- analise

Critério de
avaliacéo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

48 /108 marcadas
60 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

34 /108 marcadas
74/ 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga /
comentario

29 / 108 marcadas iguais
55/ 108 ndo marcadas
iguais

84 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[0 29 das 48 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

0 O pesquisador marcou 19
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 5 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 55 de 60 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram néo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
2/12

Coincidente
(com+ou-1)
0O 5/12

Coincidente
(com+ou-2)
07/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 11/12

OCM - atuacdo

Critério de
avaliacédo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

40/ 108 marcadas
68 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

29 /108 marcadas
79 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga /
comentario

20/ 108 marcadas iguais
59 /108 ndo marcadas
iguais

79 /108 total iguais,
sejam marcadas ou néo
marcadas

[0 20 das 40 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 20
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 9 categorias que nao
foram marcadas pelo
pesquisador.

O 59 de 68 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram néo marcadas pelo

segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
2/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 4/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 6/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 9/12
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OCM - aquisi¢do

142

Critério de
avaliacdo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

54/ 108 marcadas
54 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

40/ 108 marcadas
68 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

36 / 108 marcadas
iguais
49 /108 ndo marcadas
iguais

85/ 108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 36 das 54 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 18
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 5 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[ 49 de 54 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
2/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 3/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 9/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 11/12

OCM - atualizacédo

Critério de
avaliacéo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

48 / 108 marcadas
60 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

48 /108 marcadas
60 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga /
comentario

32 /108 marcadas iguais
44 /108 ndo marcadas
iguais

76 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[0 32 das 48 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 16
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 16 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 44 de 60 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 3/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 7/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 9/12
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Critério de
avaliacédo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

68 / 108 marcadas
40 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

46 / 108 marcadas
62 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenca /
comentario

41/ 108 marcadas iguais
35 /108 ndo marcadas
iguais

76 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 41 das 68 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

0 O pesquisador marcou 27
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 5 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[ 35 de 40 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo

segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
o 1/12

Coincidente
(com+ou-2)
0O 5/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 10/12

OCM - fornecedores

Critério de
avaliacédo

Avaliador

Concordancia exata com
base no total de itens
avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

67 /108 marcadas
41/ 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

56 / 108 marcadas
52 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenca /
comentario

46 / 108 marcadas iguais
31/ 108 ndo marcadas
iguais

77 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 46 das 67 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 21
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 10 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[ 31 de 41 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
o 3/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 6/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 9/12
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Critério de
avaliacdo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

64 / 108 marcadas
44 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

42 / 108 marcadas
66 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

36 / 108 marcadas
iguais
38 /108 ndo marcadas
iguais

74 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[ 36 das 64 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 28
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 6 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 38 de 44 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo

segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
o 2/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 6/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 8/12

OCM - decisdo

Critério de
avaliagéo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

41/ 108 marcadas
67 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

30/ 108 marcadas
78 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

25/ 108 marcadas
iguais
62 / 108 ndo marcadas
iguais

87 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

0 25das 41 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 16
que o segundo avaliador ndo
marcou.

O O segundo avaliador
marcou 5 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 62 de 67 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram néo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
1/12

Coincidente
(com+ou-1)
0O 5/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 9/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 12/12
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Critério de
avaliacdo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

38 /108 marcadas
70 /108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

32 /108 marcadas
76 /108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

25 /108 marcadas
iguais
63 /108 ndo marcadas
iguais

88 /108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[0 25 das 38 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 13
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 7 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

0 63 de 70 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo

segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
2/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 5/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 9/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 11/12

OCM - vantagem competitiva

Critério de
avaliagdo

Avaliador

Concordancia exata
com base no total de
itens avaliados

Concordancia parcial com
base no total de itens
marcados pelo pesquisador
(ou pelos avaliadores)

Concordancia exata com
base no total de
respondentes

Concordancia parcial
com base no total de
respondentes

Pesquisador

60 / 108 marcadas
48 / 108 ndo marcadas

Segundo Avaliador

44 [/ 108 marcadas
64 / 108 ndo marcadas

Total de respostas analisadas pelo Pesquisador e pelo
Segundo Avaliador : 12

Diferenga / comentario

37 /108 marcadas
iguais
40/ 108 ndo marcadas
iguais

771108 total iguais,
sejam marcadas ou ndo
marcadas

[0 37 das 60 que o
pesquisador marcou foram
também marcadas pelo
segundo avaliador.

O O pesquisador marcou 23
que o segundo avaliador ndo
marcou.

0 O segundo avaliador
marcou 8 categorias que ndo
foram marcadas pelo
pesquisador.

[0 40 de 48 que o pesquisador
ndo marcou foram também
foram ndo marcadas pelo
segundo avaliador

Exatamente
Coincidentes =
0/12

Coincidente
(com+ou-1)
0 3/12

Coincidente
(com+ou-2)
0 5/12

Coincidente
(com+ou-3)
0 10/12

Raquel Janissek - PPGA / EA / UFRGS




ANEXO 6 — A empresa Mattiazzi Construcgdes

Mattiazzi Construgdes : fundada em 1983, a Mattiazzi Construces € uma empresa que
atua no ramo de construgdo civil, bem como em projetos de engenharia, com célculo estrutural,
assessoria técnica a empresas e 6rgdo publicos e avaliagbes. A Mattiazzi € uma empresa que
prima pela sintonia com a modernidade e a atualizagdo tecnoldgica. Sua informatizacéo foi
estendida a todos os setores, inclusive geracdo de projetos, e 0S processos construtivos sao
modernizados e racionalizados. Tem implantado varios programas de qualidade (Programa SOL
- seguranca, organizacdo e limpeza, Qualidade Total, etc), buscando trazer para dentro da
administracdo este influxo dinamizador da busca permanente da Qualidade. Os operarios de obra
foram reciclados com as diretrizes e a sensibilizacdo para a Qualidade. Implantou-se o Projeto
Alicerce, através do qual estdo sendo revisados todos os processos de construcdo (formas,
argamassas, alvenarias, etc). O Programa SOL avalia mensalmente o desempenho das equipes de
obra. O treinamento é permanente, seja atraves de Cursos do Sebrae, Acisap, Senai, Senac, Sesi,
seja atraves de cursos internos ministrados pelos técnicos da empresa aos operarios de obra.
Possui em seu portfdlio varias obras importantes na regido Noroeste do RS, como prédios da
SLC, Escola Frederico Jorge Logemann, Condominios, etc. Também possui desde 1998 uma
filial de atuacdo em Porto Alegre, com obras ja em vias de conclusdo naquela cidade. Em seu
quadro de funcionarios, possui em torno de 70 funcionarios, desde setores administrativos até
operarios de obras. A busca pela inovacao tecnoldgica e atualizacdo € permanente, tanto em
sistemas e processos como em equipamentos. Ela vem conseguindo se destacar na sua area de
atuacdo, porque tem uma administracdo aberta, participativa e moderna, que na busca de
resultados econémicos positivos para a empresa realiza continua e concretamente a promogéo
pessoal de seus colaboradores, sejam operarios de canteiro de obras ou engenheiros.
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ANEXO 7 — A empresa HSA — Hospital Santo Angelo

Hospital de Caridade de Santo Angelo: fundada em fevereiro de 1932, a Associaco
Hospital de Caridade de Santo Angelo é uma empresa que atua na cidade de Santo Angelo
provendo servi¢os no ramo de saude. Possui em seu quadro mais de 80 médicos integrantes do
corpo clinico, bem como outros 312 funcionarios divididos nos setores administrativos,
enfermaria, atendimento, e outros. Possui 7.950 m2 de area fisica e 171 leitos. Por més, ocorrem
em torno de 1.100 internages, e tem uma taxa media de ocupacdo mensal de 84,56%. O Hospital
Santo Angelo atende um conjunto de 20 cidades da regido. Tem como objetivo "Acolher em seu
Hospital a todas as pessoas, independentemente de condi¢cdo econdmica ou social” e como
Misséo: "Colocar a disposicdo da comunidade uma infra-estrutura hospitalar auto-sustentavel,
praticando o melhor servico de salde e zelando pelo precioso bem que é a VIDA". Alguns
servigos oferecidos pelo hospital sdo: Hemodialise, Laboratério de Anélises Clinicas,
Tomografia Computadorizada, Ecografia, Radiologia, Fisioterapia, Mamografia, Ergometria,
UTI, Pronto Atendimento 24 hrs, Banco de Sangue, Centro Obstétrico, Bloco Cirurgico,
Bercario, Pediatria, Unidade Renal, Incineracdo de Lixo Hospitalar e atendimento da Liga
Feminina de Combate ao Cancer.
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ANEXO 8 — A grade de analise geral

Elementosde Andlise

Dimensdes

NEGOCIOS
ORGANIZACAO COMUNICACAO MARKETING
Servigos | Gestdo | Informagéo | Interna | Externa | Informal | Formal CE Publicidade

Andlise de Mercado

Identificar novidades

Realizar benchmarking

Analisar concorrentes

Descobrir oportun negécios

Identificar estratégias

Obter informacdes

Monitorar mercado

Observar tendéncias

Atualizar informacoes

Analisar clientes e forneced

Atuacdo

Atuar de formas diferentes

Conduzir novas relagdes

Divulgar empresa

Diferenciar processos

Executar novas estratégias

Implementar mudangas

Viabilizar novos negdcios

Qualificar atuagdo

Aquisicdo Dist.

Atingir pblico maior

Acessar informagdes

Estabeler novo canal

Trocar informagdes

Divulgar informagao

Divulgar procedimentos

Noticiar atividades

Divulgar tecnologias

Oportunizar conhecimentos

izacdo

Atual

Treinamento individual

Obter informacoes

Conectar-se a canais

Trocar informagdes

Oportunizar pesquisa

Rapidez nas interagdes

Renovar conhecimentos

Identificar tendéncias

Possibilidade de acesso

Clientes

Acessar publico diferente

Contatos automaticos

Comunicar-se com clientes

Diferenciar atendimento

Divulgar informagdes

Disponibilizar servigos

Personalizar atendimento

Vender produtos e servicos

Ampliar canal de atendim.

Qualificar atendimento

Melhorar Imagem

Fornecedores

Pesquisar opgdes

Acessar catalogos

Comunicar com
fornecedores

Realizar pedidos

Desintermediar compras

Variar possibilidades

Buscar cotacoes

Receber informacdes

Agilizar contatos
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Custos

Reduz custos gerais

Economizar tempo

Reduz custos de divulgagdo

Evitar deslocamentos

Diminuir distancias

Trocar informagdes

Dificil de mensurar

Mais seguranca

Reduz custos de comunic

i1sdo

Dec

Informar-se para decidir

Aprender novidades

Influenciar deciséo

Atualizar conhecimentos

Trocar experiéncias

Adquirir novas idéias

Planejar de acordo ¢/ merc

Auxiliar gestdo de processos

Imagem Corporat.

Divulgar empresa

Apresentar prod e serv

Auxiliar atendimento

Beneficiar imagem empresa

Melhorar comunicagdo

Estabelecer canais comun.

Modernizar empresa

Realizar marketing

Relacionar-se com publico

Vant. Competitiva

Atrair clientes

Divulgar informag@es

Auxiliar divulgagao

Explorar novos espagos

Realizar comparacoes

Modernizar prestacéo serv

Diferenciar-se

Atingir novos publicos

Renovar servi¢os

Qualificar a empresa
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