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RESUMO

OLIVEIRA, Edmar Bonfim de. O uso da tecnologia business-to-business (B2B)
dentro dos conceitos JIT de relacionamento. 2002. 120f. Dissertagao
(Mestrado em Engenharia de Produgdo) — Programa de Pdés-Graduagdo em

Engenharia de Producéo, UFSC, Florianépolis.

Este estudo aborda o uso da Tecnologia Business to Business (B2B) dentro
dos conceitos JIT de Relacionamento. O tema proposto esta relacionado ao
comércio eletrbnico entre empresas (B2B). Busca-se através de estudos e
pesquisas, verificar se ha um vinculo entre o B2B e o JIT de relacionamento, isto
€, procura-se identificar a existéncia desta relacdo e se a mesma esta sendo
aplicada nas empresas. O foco do estudo recaiu na seguinte questdo: As
empresas estdo usando a tecnologia de business to business (B2B) dentro dos
conceitos JIT de relacionamento? O método que caracteriza esta pesquisa € o
estudo de caso, sendo este aplicado em uma empresa do ramo eletroeletrénico da
cidade de Maringa (PR), utilizando-se para a coleta de dados o uso de
questionarios junto aos clientes e fornecedores da referida empresa. Os
resultados mostram que varias empresas comeg¢am a se despontar quanto ao uso
dessa tecnologia, e que muitas dessas empresas, apesar das dificuldades em
termos de recursos financeiros, estdao buscando formas adequadas para implantar

ou implementar esta nova forma de relagdo comercial.

Palavras-chave: Internet, Comércio Eletronico, Business to Business, JIT.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Edmar Bonfim de. The use of business-to-business technology
inside the concepts of JIT relationship. 2002. 120f. Dissertation (Master Course
on Engineering of Production) Post-Graduation program on Engineering of
Production, UFSC, Florianépolis.

This research is concerned with the use of business-to-business technology inside
the concepts of JIT relationship. The proposed theme is connected to electronic
business among enterprises (B2B). We try to observe through studies and
researches if there is a connection between business-to-business technology and
JIT relationship, that is, we try to verify the existence of this relation and if it has
been applied to the companies. The focus of the study discusses the following
question: Are the enterprises using the business-to-business technology inside the
concepts of JIT relationship? The method that characterizes this research is the
case study. It was applied to an enterprise that deals with electronic equipments in
Maringa (PR). We collected the data by using questionnaires applied to the clients
and stockists of this enterprise. The results show that several companies begin
blunting with relationship to the use of that technology, and that many of these
companies, in spite of the difficulties concerning to financial resources, are
searching appropriate ways to set up or improve this new way of commercial

relationship.

Key-words: Internet, E-business, Business-to-Business, JIT.
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CAPITULO 1 INTRODUGAO

1.1 Origem do Trabalho

“Como a Internet esta transformando (de verdade) a vida nas empresas”. Com
esta manchete, a Revista Exame (2001, v.742, p.88-99) abre a sua reportagem de
capa. Novidade? Sim, ao considerar que nesta data o mundo inteiro, inclusive o
Brasil, estava fazendo o rescaldo do furacdo que arrasou inumeras empresas ditas
ponto-com com a depressao, cujo pico foi alcangado entre novembro de 2000 e
janeiro de 2001. A Grande Rede, até entdo, era considerada a redentora,
oferecendo modelos de negdcios delirantes das ponto-com, cujas promessas de
dinheiro facil e rapido vindo da especulacdo com acdes de companhias sem
vendas, sem lucro e sem clientes eram ofertadas com aparato suntuoso e
magnifico aos quatro cantos do mundo. Segundo a reportagem, em 2000 o indice
Nasdaq registrou queda de 39% nas agdes cotadas na bolsa eletrénica, sendo

gue no ano anterior houve um ganho na ordem de 86% das referidas agdes.

Seria entdao a morte da Internet? Enquanto muitos achavam que sim, alguns
olharam por uma Optica diferente. De acordo com Kip Garland, consultor da
Strategos (apud Exame, 2001, v.742, p.88-99):

“‘Nao houve a morte da Internet. Mas as pessoas precisam entender que
nao adianta usar uma tecnologia inovadora como estratégia. Primeiro, elas tém
de estabelecer uma estratégia inovadora e depois buscar tecnologia para

implanta-la”.

A retdrica ligada a tecnologia da informagédo e das comunicagbes ainda esta



muito a frente da pratica. Jack Welch, presidente mundial da General Electric
(GE), titubeou em reconhecer o potencial aberto por elas. S6 comecgou a levar o
assunto a sério no final de 1999, quando viu sua familia comprando presentes de
Natal pela Web. Depois do episddio, espalhou para todas as areas da GE que o
comércio eletrénico era a “prioridade numero 1, numero 2, numero 3 e numero 4”

a partir daquele momento (Exame, 2001, v.742, p.88-99).

Sérgio Furgeri (2001), destaca que o setor de business to business (B2B) esta
crescendo rapidamente no mercado da Internet e tem sido tratado com destaque
pelas principais midias de divulgagdo da area de informatica, enfatizando né&o
apenas o aspecto tecnologico, como também as oportunidades de negdcio para o

surgimento de novas empresas.

Assim, passada a turbuléncia, fica uma certeza quanto a Web: ela veio para
ficar, e um dos seus principais efeitos € a revolucdo que esta promovendo nas
empresas. Com o fim das desilusdes e promessas frustradas, essas organizagoes
continuam a investir em processos como o0 comeércio eletrbnico, a gestdo do

conhecimento e o estreitamento das relacdes com seus fornecedores ou clientes.

Um exemplo tipico é o da Springer Carrier, fabricante de aparelhos de ar
condicionado. Pelo site de compras da empresa passaram em 2000, algo em
torno de 190 milhdes de ddlares, ou 98,6% de todo o material produtivo comprado
pela Springer. Com isso, o tempo de recebimento das compras caiu de 27 para
12,5 dias. Da conexao com clientes e fornecedores resultou o0 mais importante:
uma brutal redugcdo do ciclo de entrega de produtos ao cliente. Antes da
integracédo, a empresa levava, em média, 32 dias para entregar o produto apos o
recebimento do pedido. Atualmente o prazo é de 18,5 dias. A Internet veio para
concretizar filosofias que ja existiam aqui. E a Springer busca suas parcerias,

baseadas em sistemas JIT. Ha muito tempo, diz Toshio Murakami, diretor



comercial da empresa, “nosso objetivo era puxar a cadeia a partir da demanda”
(Exame, 2001, v.742, p.88-99).

O tema proposto para esta pesquisa esta relacionado ao comércio eletrdnico
entre empresas — business-to-business. Pretende-se buscar, através de estudos e
pesquisas, se ha um vinculo entre o business to business (B2B) e a filosofia just-
in-time (JIT) de relacionamento, ou seja, verificar a existéncia desta relacao e se a
mesma esta sendo aplicada nas empresas que se dispdem a praticar o comércio

eletrénico.

Diante do tema exposto e da importancia que o mesmo representa as
empresas em um ambiente globalizado, tem-se como ponto de partida para esta
pesquisa a formulagcdo do seguinte questionamento: As empresas estdo usando a
tecnologia de business to business (B2B) dentro dos conceitos JIT de

relacionamento?

Na busca pela resposta pode-se levantar como pressupostos a serem

validados no presente trabalho os seguintes dois pontos:

e Pressuposto 1: Para implementar um ambiente just-in-time (JIT) & exigida
uma mudanga efetiva de comunicagao entre fornecedor e comprador. As
organizagdes precisam se tornar mais integradas para alcancgar esse nivel
de cooperagao e ir ao encontro das exigéncias de entradas e saidas. Os
sistemas de comércio eletrbnico constituem o primeiro passo nesta diregao
porque sao capazes de facilitar o nivel de interagdo e a troca de
informagdes. Com a disposi¢céo global do comércio eletrénico, as empresas
tém a possibilidade de aproveitar todas as vantagens da era digital para

implementar esse ambiente participativo.



e Pressuposto 2: A troca de informacdo multimidia possibilita e fomenta um
relacionamento muito mais firme entre os participantes. A capacidade da
Internet em tempo real proporciona um senso de trabalho em equipe e o
compartilhamento de objetivos. A comunicacéo on-line possibilita que todos
0s componentes e sistemas de uma cadeia de valor virtual se comuniquem

entre si automaticamente.

1.2 Importancia do Trabalho

A meta final de toda empresa que busca competitividade em um ambiente
virtual € mover-se para o gerenciamento de estoques just-in-time, onde o produto
€ criado no instante em que a demanda € gerada. Para tornar cada parte da
cadeia de valor just-in-time é necessario mudar a forma em que o relacionamento

externo é administrado e exigir a mudanga de muitos processos internos.

As transagbes comerciais realizadas na Internet podem ser segmentadas em
duas principais modalidades: Business to Consumer (B2C), que sao transagoes
entre uma pessoa juridica e uma pessoa fisica e Business to Business (B2B), que
sdo tipos de negocios realizados entre duas pessoas juridicas. Segundo relatério
divulgado pelo Aberdien Group (Exame, 2000, v.707, p.93-102), a modalidade de
negociacao business to business, realizada através da rede de computadores
Internet, promete ser dez vezes maior que as vendas a consumidores (business to

consumer).

As transagdes comerciais por meio do relacionamento externo B2B surgiram e
apresentam-se com dimensdes extremamente robustas. Em artigo publicado pela
Revista Exame (2000, v.715, p.60-62), a dimensao econémica mundial do B2B em

1999 foi avaliada em 145 bilhdes de ddélares. Estima-se que em 2004 a sua



dimenséao chegue proximo de 7,29 trilhdes de dolares/ano.

No Brasil, segundo dados da Revista Info Exame (2000, v.170, p.66-76), as 50
maiores empresas INFO 50 (um levantamento dos maiores protagonistas do e-

commerce brasileiro) movimentaram em 1999 cerca de 36,6 bilhdes de reais.

Assim, utilizando-se da tecnologia B2B para implementar parcerias na cadeia
de valor, somando-se ao modelo de relacionamento JIT, a empresa podera
desenvolver confianga mutua neste relacionamento e criar valor ndo sé para si,

mas também para o cliente, gerando vantagem competitiva.

Destaca-se, portanto, a importancia deste trabalho por tratar-se de tema atual e
relevante, e que coloca as organizagbes modernas numa “sinuca” virtual, ou seja,
fazer ou ndo parte desta rede que a cada dia impulsiona e impele as organizagdes
a decidir pela sua presenga no mundo dos negocios virtuais. A relevancia do
estudo implica no entendimento do que realmente seja esta nova tecnologia, como
ela atua nas relagcbes entre as empresas e, principalmente, se existe afinidade

com o modelo JIT de relacionamento.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever a tecnologia Business to Business (B2B), procurando identificar e
avaliar o seu uso pelas empresas dentro dos conceitos just-in-time (JIT) de

relacionamento.



1.3.2 Objetivos Especificos

Tomando por base o objetivo geral proposto, torna-se evidente a necessidade

de desenvolver os seguintes objetivos especificos:

e |dentificar os principais pontos a serem analisados em relagdo ao uso do

business to business pelas empresas na Internet;

e Demonstrar a importancia quanto ao uso da Internet para troca de

informacdes entre as empresas;

e Descrever o relacionamento just-in-time (JIT) entre empresas;

e |dentificar os principais conceitos estratégicos que estado por tras da filosofia
JIT/TQC;

e Propor e executar uma pesquisa de campo em empresa do ramo
eletroeletrébnico na cidade de Maringa (PR) procurando estabelecer uma

forma correta de relacionamento do Sistema JIT com a tecnologia B2B.

1.4 Estratégia de Investigacgao

Estudos sobre a Filosofia JIT/TQC ja sdo bem conhecidos de boa parte da
academia. Quanto a Tecnologia Business to Business, tém-se intensificado seus
estudos de forma mais acentuada principalmente a partir de 1999. A correlagao

entre as duas areas € que pouco se tem falado ou escrito, motivo este que criou-



se espectativa sobre o tema.

Assim, propds-se como estratégia de investigagao para a questao de pesquisa
o estudo de caso, com a consulta de uma empresa do setor atacadista
eletroeletrénico na cidade de Maringa (PR), reconhecida em nivel nacional no

seguimento pelo esfor¢o que realiza em investir em qualidade e tecnologia.

Foram realizadas duas pesquisas: uma junto aos fornecedores da empresa,
usando as ferramentas de e-mail para envio de questionarios previamente
elaborados pelo pesquisador; outra, junto aos clientes da empresa pesquisada,
usando-se para isso a inser¢cao do questionario no site da empresa, tendo para
isso o importante aval da mesma e também a expressa colaboracdo de seus

clientes.

1.5 Limitagoes da Pesquisa

O método escolhido para este estudo apresenta certas limitagcbes. Elas sao

apresentadas a seguir.

e A abrangéncia da pesquisa, restringindo-se somente a empresa Aldo
Componentes Eletrénicos, deixando a parte outras empresas em funcao do

tempo disponivel, € um fator preponderante para futuros estudos.

e Outro fator limitante € quanto a configuragcéo existente da tecnologia B2B na
empresa pesquisada, isto €, a empresa esta em fase de implantagdo deste
novo modelo, o que ainda ndo € suficiente para testar com maior rigor se o

relacionamento JIT ja esteja configurado neste ambiente.



e Um terceiro fator limitador diz respeito ao aspecto econémico e financeiro
das empresas que fazem parte da cadeia de valor, principalmente no lado

da demanda, onde se encontram as empresas com menos recursos.

1.6 Estrutura do Trabalho

Procurando alcangar os objetivos estabelecidos, tanto geral como especificos,
o presente trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo é
composto por esta parte introdutoria, contendo a origem do tema, importancia do
trabalho, definicdo dos objetivos geral e especificos, somando-se também a
estratégia de investigacao, limitagbes da pesquisa e encerrando esta se¢do com a

exposicao de sua estrutura.

O capitulo 2 apresenta a revisdo bibliografica trazendo abordagens sobre o
relacionamento JIT entre empresas, descrevendo a filosofia JIT/TQC, as técnicas
JIT e a cadeia logistica JIT. Em seguida, € apresentada a tecnologia business to
business (B2B), seu desenvolvimento histérico, as diferengas entre e-commerce e
e-business e o uso da Internet para troca de informacbes entre empresas.
Encerra-se o capitulo com diversas abordagens sobre trabalhos desenvolvidos na

area em estudo.

A abordagem metodolégica é apresentada no terceiro capitulo, onde se relata
inicialmente a especificagcdo do problema e a definicdo dos termos utilizados.
Segue o capitulo apresentando o tipo de pesquisa, populacdo e amostra, a
selegcdo dos sujeitos e a coleta e tratamento dos dados. Ao final do capitulo sdo

enumerados os resultados esperados com a pesquisa.

No quarto capitulo, procurando atender aos objetivos propostos para a



pesquisa, apresentam-se e analisam-se o0s dados obtidos a partir dos
questionarios aplicados junto aos clientes e fornecedores da empresa Aldo

Componentes Eletronicos Ltda.

Finalizando, o capitulo 5 apresenta as conclusdes do trabalho e sugestbes

para estudos futuros. A bibliografia consultada € apresentada ao final do trabalho.
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CAPITULO 2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Introducao

Como foi dito no capitulo inicial, o tema proposto para este trabalho esta
relacionado ao comeércio eletrbnico entre empresas, o B2B, sendo que o objetivo é
buscar através de estudos e pesquisas se ha um vinculo entre o0 B2B e o JIT de
relacionamento, isto &, identificar a existéncia desta relagdo e se a mesma esta

sendo aplicada nas empresas

Varias metodologias de trabalho tém surgido nos ultimos anos com a finalidade
de tornar as empresas mais competitivas. Atualmente, no momento globalizado
em que se esta vivendo, essas metodologias sdo cada vez mais importantes,
principalmente no Brasil, onde as empresas multinacionais avangam cada vez

mais, pressionando a industria nacional.

Este capitulo aborda uma das principais metodologias de trabalho empregadas
pelas empresas nos ultimos anos para melhoria de seus processos internos: o
JIT/TQC. Aborda também, de forma mais abrangente, um dos principais aspectos
do modelo JIT/TQC de manufatura, o relacionamento da empresa com seus

fornecedores.

Além da filosofia JIT/TQC, sera fornecida uma abordagem sobre o comércio
eletrbnico entre empresas, o business to business (B2B), falando sobre seu
conceito, seu desenvolvimento e sua importancia no atual cenario de economia
globalizada. Prossegue o capitulo, estabelecendo a diferenga entre e-commerce e

e-business, sua importancia e seus conceitos, finalizando esta secdo destaca-se o
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uso da Internet para troca de informacgdes entre empresas.

Concluindo o capitulo, sao abordados diversos trabalhos realizados nas areas
mencionadas acima, procurando sustentar o referencial tedrico elaborado
anteriormente, além de evidenciar o uso da tecnologia B2B dentro dos conceitos

JIT de relacionamento.

2.2 Relacionamento JIT Entre Empresas

E inegavel o avanco e o reconhecimento que a filosofia JIT/TQC (just in time /
Total Quality Control) de manufatura obteve, inicialmente na industria japonesa na
década de 60, e posteriormente espalhando-se pelo resto do mundo nos anos 80.
Sua efetiva importancia nos resultados obtidos, tanto no seu aspecto estratégico
de flexibilidade da producdo e rapidez de atendimento aos clientes, como nos
seus objetivos econdmico-financeiros de reducdo de custos, aumento de
produtividade, garantia de qualidade, eliminagcdo de desperdicios, entre outros,
foram motivos que permearam os resultados positivos que surgiram através e por

meio desta filosofia.

Tubino e Cunha (1995) consideram como um dos principais aspectos do
modelo JIT/TQC de manufatura, o relacionamento da empresa com seus
fornecedores. Este relacionamento e cumplicidade entre empresa e fornecedores
tornaram-se imprescindiveis diante deste modelo de economia neoliberal e
globalizada. Esta cumplicidade de ambas as partes € necessaria, tendo em vista o
abandono da producdo verticalizada em detrimento da terceirizagdo e
subcontratados. Segundo James Houghton, (apud Martins e Alt, 2001, p.106),
“sdo cada vez mais numerosas as empresas a acordar para o fato de que as

aliancas vao ter importancia primordial no futuro. As aliangcas estdo a evoluir tao
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depressa, que ninguém pode mais fazer tudo sozinho”.

De fato, na abordagem comum de relacionamento cliente-fornecedor, no que
diz respeito as compras e suprimentos, as empresas consideravam o fornecedor
como adversario. “Todo cuidado deveria ser tomado”, dispara Martins e Alt (2001),
pois era generalizada a idéia de que o fornecedor estaria sempre mal-
intencionado, procurando auferir o maximo de lucro a custa de eventuais
descuidos do cliente. A fim de se garantir, a empresa-cliente nhormalmente fazia
varias cotacdes, envolvendo fornecedores concorrentes e tomava o maximo
cuidado na hora de receber a mercadoria, fazendo detalhadas e dispendiosas
inspegdes. As relacbes eram de curto prazo, havendo o minimo de contato
possivel entre as partes. Porém estas situagcdes estdo se tornando cada vez mais

raras.

Corroborando com Tubino e Cunha (1995), Martins e Alt (2001) afirmam que
tanto o cliente como o fornecedor estao procurando formas mais estaveis em seus
relacionamentos a fim de alcangcar uma confianga mutua, onde ambos saem
ganhando. Nestas situagdes o fornecedor ajuda no desenvolvimento do projeto do
produto, na analise e melhorias do processo produtivo de seu cliente, garante a
qualidade, abre a sua planilha de custos e pregos e, em contrapartida, recebe um
contrato de fornecimento por um periodo normalmente igual ao da vida do produto
para o qual foi escolhido o fornecedor. Neste modelo de relacionamento, a énfase
no aspecto “preco cotado” deve ser substituida pela garantia na qualidade e
pontualidade das entregas em pequenos lotes, tornando real o uso do termo JIT
(justo-no-tempo) interna e externamente. Um depende do outro. A relagéo
caracterizada pelo ganha-ganha, é de longo prazo, com contratos constantes,
baseada na confianga. Quando esta relagdo de parceria atinge elevado grau de

evolucéo, varios autores dao o nome de comakership.
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As relacdes do tipo comakership ndo nascem do dia para a noite. Martins e Alt

(2001), destacam que elas requerem um certo tempo de amadurecimento, de

conhecimento prévio da capacidade do fornecedor e confiabilidade do cliente.

Nesse processo, o cliente procurara atuar nos aspectos que possam trazer-lhe

vantagens competitivas.

Ainda segundo Martins e Alt (2001), trés passos sao necessarios para se

estabelecer esta parceria, quais sejam: a avaliagdo dos fornecedores por parte

dos clientes, o seu desenvolvimento e, por fim, a fase da negociagao.

Avaliagdo — Varias sao as formas utilizadas pelas empresas para avaliarem os

seus fornecedores, dentre os quais destacam-se:

a)

b)

d)

Custos: verificar se estdo compativeis com o mercado, partindo do

principio que eles devem ser reduzidos;

Qualidade: mesmo nao sendo um padrao desejavel, € fundamental que
reconhecga suas deficiéncias e esteja disposto a implantar programa de
melhoria continua, visando dispor de um sistema de qualidade nos
moldes da ISO 9000;

Pontualidade: o fornecedor devera possuir uma cultura de pontualidade
nas suas entregas. Caso contrario, o relacionamento jamais podera ser

do tipo comakership;

Inovagdo: o fornecedor inovativo cria uma alavancagem muito
importante no cliente-comprador, embora o mais comum seja a

necessidade de atender a solicitagdes de inovagdes;
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e) Flexibilidade: é a capacidade que tanto o cliente quanto o fornecedor
devem ter para rapidamente adaptarem-se as alteragdes e solicitagbes

do mercado;

f) Produtividade: €& a relagdo output sobre input ou valor dos
produtos/servigos sobre o custo dos insumos. Tanto o cliente quanto o
fornecedor devem estar preparados para implantar programas de
melhoria da produtividade, visando, por exemplo, reducdes de custos,
melhoria na qualidade dos processos e produtos e reducdo dos prazos

de entrega.

g) Instalagbes: o cliente deve avaliar as instalacbes produtivas do
fornecedor quanto as condicbes minimas de fabricar produtos de

qualidade;

h) Capacitacdo Gerencial e Financeira: verificar se o fornecedor dispbe de
estrutura organizacional definida, com a cadeia decisoria estruturada,
possibilitando a identificagdo dos responsaveis pelas decisbes. Checar
também se a capacidade financeira da empresa é saudavel, se dispde
de capital de giro para atender os pedidos que eventualmente lhes

seriam colocados.

Desenvolvimento — Feita a avaliagdo inicial, o cliente-comprador podera decidir
investir no desenvolvimento do fornecedor. E o primeiro passo no relacionamento
do tipo comakership. A partir das nao-conformidades identificadas, estabelece-se
um programa de agdes corretivas com o acompanhamento do cliente. Nessa fase
torna-se mais intimo os contatos entre ambos, surgindo oportunidades de

interagbes constantes, buscando melhorias nos processos.
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Negociagdo — Paralelamente ao desenvolvimento, inicia-se a fase de
negociagao de um contrato de parceria, com escopo bem mais amplo do que um
de simples fornecimento. O contrato deve materializar todos os avangos e novos
conceitos atingidos até entdo, entre eles o de exclusividade no fornecimento
durante o ciclo de vida do produto, o compromisso de abertura das planilhas de
composic¢ao de custos e margens de lucro para a composi¢ao do preco de venda,
compromisso de repassar ao cliente todos os ganhos decorrentes de melhorias no
processo ou da propria aprendizagem com fabricacdo do produto, penalidades
decorrentes do ndo-cumprimento dos prazos e formas de comunicagdao a serem

utilizadas, como, por exemplo, o EDI.

O conceito de fornecedor preferencial, comum na década de 80, ja limitava o
numero de fontes de aprovisionamento e era um primeiro passo em relacdo aos
principios da filosofia JIT/TQC. A rede Le Postiche, por exemplo, especializada em
artigos de couro e acessorios, com cerca de 120 lojas, reduziu, em 1998, o
numero de fornecedores — de 400 para 80 — e centralizou os fretes em trés

grandes transportadoras (Martins e Alt, 2001).

Entretanto, este conceito esta evoluindo ainda mais. Sdo novas formas de
associagao, que chegam a lembrar o modelo japonés, com lagos profundos entre

pequenas empresas e grandes conglomerados.

Exemplo recente que se pode destacar de um relacionamento cliente-
fornecedor dentro dos moldes da filosofia JIT/TQC é o da instalagdo do Projeto
Amazon da Montadora norte-americana Ford em Camacari na Bahia, onde o
numero total de empresas fornecedoras (sistemistas) gira em torno de 17
(dezessete). Uma dessas empresas nomeadas pela Ford, a Parker, fornecera com
exclusividade componentes pneumaticos, hidraulicos, filtracdo e fluid connectors

para o Projeto Amazon, em uma moderna planta localizada em Camacari-BA, que
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conta com 5.000.000 m2, sendo que 236.000 m2 serao de area construida. Com
esta indicagao, a Parker sera fornecedora exclusiva ndo sé da nova planta da Ford
em Camacari, como também para todos os fornecedores de auto-pecas,
maquinas, dispositivos e equipamentos, parceiros da Ford neste projeto. A
manutencdo dos produtos pneumaticos e hidraulicos também sera de
responsabilidade direta da Parker, que mantera em Camacari uma estrutura
adequada a prestacao destes servigos. Também o treinamento a fornecedores
Ford e aos futuros funcionarios Ford esta previsto neste acordo. Estima-se que
mais de 1.000 pessoas serao treinadas, em projetos de circuitos, especificagbes e

manutencao de produtos (www.phol.com.br).

Outro caso tipico de relacionamento JIT que se pode destacar é o da
montadora GM em Gravatai no Rio Grande do Sul, onde esta também utiliza um
numero reduzido de fornecedores, estando estes atuando inclusive dentro da

prépria montadora em formato modular.

Para manter a competitividade no mercado é preciso que a empresa nao se
isole, mas busque de forma efetiva e continua, um relacionamento junto a cadeia
de fornecedores e parceiros, procurando desta forma alcangar os objetivos por ela
tragcados e consequentemente suplantar os desejos dos clientes. Assim sendo, o
fornecedor constitui-se em elemento-chave do processo produtivo e, portanto,
torna-se essencial a sua participacdo nas decisdes diante dos objetivos tragados

por uma empresa que adota a filosofia JIT/TQC.

2.2.1 A Filosofia JIT/TQC

Filosofia JIT/TQC ou Produgdo Enxuta sdo alguns nomes dados ao sistema

que consagrou o Japao na década de 60, arremetendo-o0 a poténcia econdmica
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mundial a partir dos anos 70 e 80. Sendo implantada inicialmente na industria
automobilistica, tendo a Toyota Motors Company como a principal precursora,
esta filosofia busca de forma sistematizada, aproximar quotidianamente a

manufatura de seus respectivos clientes e fornecedores.

Alguns desses autores, como Tubino (1999, p.27), consideram que o “JIT seria
uma filosofia voltada para a otimizagao da producgao, enquanto o TQC seria uma
filosofia voltada para a identificagdo, analise e solugao de problemas”. Nessa linha
de pensamento, Jarrel e Easton e Nakamura, Sakakibara e Schroeder citados por
Santos Jr. (Santos Jr., 2001) apresentam separadamente os conceitos de JIT e
TQC. Segundo eles, o TQC é empregado no chéo de fabrica sem considerar seus
efeitos e custos, se contrapondo ao JIT que explicitamente apregoa um esforgo

total na reducao dos custos diretos e indiretos.

Porém, para efeito deste trabalho, optou-se por correlacionar o JIT com o TQC,
uma vez que estdo intimamente ligados tanto na sua esséncia como na sua
origem, valorizando a sua aplicagdo conjunta, além do que, “o JIT e o TQC

possuem uma interface comum muito grande” comenta Tubino (1999, p.27).

Slack et al. (1997) consideram o JIT como sinbnimo da “qualidade total”,
aglutinando muitos aspectos em comum o0s quais s&o normalmente encarados

como um conjunto “JIT (Just-in-Time ) - TQM (Total Quality Management)”.

Como o assunto a ser tratado neste trabalho esta centrado no uso da
tecnologia de Business-to-Business (B2B) e nos conceitos JIT de relacionamento,
serdao apresentados a seguir, 0s principais conceitos estratégicos que estao por
tras da filosofia JIT/TQC, e posteriormente as principais caracteristicas técnicas de

um sistema de produgao JIT, que de acordo com Tubino (1997, p. 44) podem ser
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apresentadas como:

Satisfazer as necessidades dos clientes: entender e responder aos anseios
dos clientes (interno e externo), fornecendo produtos de qualidade no

momento em que forem solicitados.

Eliminar desperdicios: analisar todas as atividades realizadas no sistema de

produgao e eliminar aquelas que n&ao agregam valor ao produto.

Melhorar continuamente: também conhecido como Kaizen, o principio de
melhoria continua significa que nenhum dia deve se passar sem que a
empresa melhore sua posicao competitiva. Todos dentro da empresa sao
responsaveis por isso e devem trabalhar nesse sentido. Assim, um
problema, ou um erro, acontecido dentro do sistema deve ser visto como
uma oportunidade de melhoramento. Segundo Tubino (1999), metas devem
ser estabelecidas com o proposito de direcionar o incremento de
produtividade. Na filosofia JIT/TQC, as principais metas sdo: zero de
defeitos; zero de estoques; zero de movimentacgdes; zero de lead time; zero

de tempos de setups; lotes unitarios, etc.

Envolver totalmente as pessoas: € importante deixar claro que as pessoas,
e nao a tecnologia, sdo a prioridade numero um da empresa. Assim,
mudancas de atitude no ambito humano sao solicitadas por toda a empresa,

principalmente nos niveis gerenciais.

Organizagéo e visibilidade: a organizagdo do ambiente de trabalho passa
pela reformulagcdo dos layouts convencionais, pela definicdo de locais
especificos para armazenagem de materiais em processo e ferramentas, e

pela propria postura dos funcionarios ao seguirem os padrdes de
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higiene e segurancga. A organizagao leva ao beneficio da visibilidade dos

problemas, de forma que qualquer situagao anormal seja ébvia.

A reducédo de estoques é o principal objetivo econémico da filosofia JIT/TQC. A
partir de entdo, afirma Hobbs (apud Santos Jr., 2001), os problemas de qualidade
sdo percebidos de forma mais rapida e corrigidos de maneira mais eficaz. Slack et
al. (1997) ilustram esta situagao fazendo analogia ao leito de um rio, onde a agua
€ o estoque e as pedras (que estdo submersas) sdo os problemas na produgéao.
Ainda que as pedras n&o possam ser vistas, elas reduzem o fluxo do rio e causam
turbuléncia. A redugédo gradual do nivel da agua (estoque) expde o pior dos
problemas, que pode agora ser resolvido, apds o que, o nivel da agua € reduzido

mais ainda, expondo outros problemas e assim por diante.

Monden (1984) comenta que o JIT baseia-se na manutencéo de fluxo continuo
dos produtos que estdo sendo manufaturados, procurando alcancar flexibilidade
as alteragbes de demanda. A realizacdo e manutencéo deste fluxo de producéo
da-se o nome de produgdo no momento exato (Just in Time), e significa produzir

somente os itens necessarios na quantidade necessaria e no tempo necessario.

Considerado o criador do just in time, Taiichi Ohno em seu livro “O Sistema
Toyota de Producao” (Ohno, 1997) retrata o sistema JIT como sendo as partes
corretas necessarias a montagem, no momento em que S&0 necessarios e

somente na quantidade necessaria.

Sobre a filosofia JIT/TQC, Slack et al. (1997) consideram que ela esta
“fundamentada em fazer bem as coisas simples, em fazé-las cada vez melhor e
em eliminar todos os desperdicios em cada passo do processo”. Essa idéia vem
corroborar com a origem e cultura japonesa, que tém em suas raizes aversao ao

desperdicio, envidando esforcos na maximizacdo dos lucros e consequente



20

minimizag¢ao dos custos.

Slack et al (1997) consideram para um perfeito entendimento do sistema JIT a
necessidade de analisa-lo em dois niveis. No primeiro nivel, o JIT é chamado de
uma “filosofia de manufatura”, ou seja, ele da uma visdo clara que pode ser
utilizada para guiar as agdes dos gerentes de produgao na execucao de variadas
tarefas. Em um segundo nivel, o JIT € uma coletanea de varias “ferramentas e
técnicas” as quais fornecem as condi¢des operacionais necessarias para suportar

esta filosofia.

Para uma boa compreensdo do funcionamento da filosofia JIT/TQC serao
apresentadas a seguir, de forma sucinta, porém relevante, algumas dessas
principais técnicas, que, se aplicadas de forma correta irdo assegurar as empresas
industriais n&o s6 os beneficios decorrentes do seu uso mas também vantagem
competitiva diante dos concorrentes. E por fim, fechando esta secéo direcionada
ao relacionamento JIT entre empresas, buscar-se-a identificar a proposicédo da

cadeia logistica JIT, bem como os fatores que implicam no sucesso da mesma.

2.2.2 Técnicas JIT

Nigel Slack et al (1997) consideram que o JIT, além de uma filosofia de
manufatura, € um conjunto de técnicas e um método de planejamento e controle.
Essa colecdo de ferramentas e técnicas representa o meio para a eliminagao do

desperdicio e o consequente aprimoramento continuo (Kaizen).

Dentre as técnicas JIT mais utilizadas pode-se citar: o Poka-yoke, 0 uso de
maquinas simples e pequenas, as células com operarios multifuncionais -

polivaléncia, a reducdo de setups, o nivelamento da producéo, e o kanban. Para
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um maior entendimento dessas técnicas, abordar-se-a em separado, de forma

breve, cada uma delas.

Métodos de Inspegdo Poka-Yoke. O dispositivo Poka-yoke em si nao € um
sistema de inspegao, porém um método de detectar defeitos ou erros que
pode ser usado para satisfazer uma determinada fungdo de inspecdo. A
inspecdo é o objetivo, o Poka-yoke € o método. Shingo (1996a, p.55)
considera duas maneiras de se utilizar o Poka-yoke: “Método de Controle” —
ativando o Poka-yoke, a linha de processamento para, de forma a corrigir o
problema; “Método de Adverténcia” — ao ativar o Poka-yoke, soa-se um

alarme automaticamente, alertando o trabalhador.

Maquinas simples e pequenas. Essa técnica implica no uso de pequenas
maquinas ao invés de uma maquina grande. Maquinas pequenas e
eficientes implicam em baixo custo de manutencdo, facil manuseio, de
forma que a flexibilidade do arranjo fisico € ampliada e os riscos de erros

nas decisdes de investimentos sdo reduzidos.

Células e Polivaléncia. Conceito destinado aos operarios que, mediante
arranjo de layout apropriado, podem manipular diversos tipos diferentes de
maquinas num mesmo tempo. A polivaléncia dos operadores em um
sistema JIT de produgdo possibilita uma série de vantagens adicionais
quando comparada ao sistema tradicional de trabalho monofuncional, quais
sejam: compromisso com 0s objetivos globais, reducédo da fadiga e o
estresse, disseminagcao dos conhecimentos, além de facilitar a aplicagao
das técnicas de TQC permitindo uma remuneracdo mais justa (Tubino,
1999).

Redugéo de setups. O tempo de setup é definido, segundo Slack (1997,
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p.483), como o “tempo decorrido na troca do processo da produgdo de um
lote até a produgdo da primeira peg¢a boa do préoximo lote”. Varios sao os
meétodos aplicados para a reducido de setups, dentre eles a eliminagao de
movimentos desnecessarios na busca de ferramentas e equipamentos, a
pré-preparacao de tarefas que retardam as trocas e a constante pratica de

rotinas de setup.

Nivelamento da Produgdo - (Heijunka). Produgao nivelada, segundo
Monden (1984, p.31) é a “adaptagao da producao para atender as variagoes
de demanda”. Através dela, uma linha de manufatura ndo é mais confiavel
para a fabricagdo de um unico tipo de produto em grandes lotes, mas deve
produzir muitas variedades cada dia em resposta a variagao de demanda.
Por exemplo, em vez de produzir 1000 unidades em um lote que seria
suficiente para cobrir as necessidades dos proximos quatro meses, a
programacgao nivelada iria requerer da operagdo a producdo de somente
uma pega por hora, de forma regular. Logo, toda a produ¢do mantém-se na

data prevista e o inventario reduzido efetivamente.

Kanban. Considerado como umas das principais técnicas do JIT, o Kanban
€ um meio para administrar o método de produgao “just in time”, ou seja, é
um sistema de informacdo usado para controlar harmoniosamente as
quantidades de producdo em todos os processos (Monden, 1984, p.3).
Inspirado pelo modelo de “supermercado”, o kanban fornece um método
simples e transparente de solicitar material, somente quando necessario,
limitando a quantidade de estoque que poderia se acumular entre os
estagios. Confundido muitas vezes com o préprio JIT, o kanban € um dos
elementos que diferenciam os modelos de manufatura convencional
(produgdo empurrada) do planejamento e controle da produgao JIT

(produgao puxada). Ao dar instrugdes no processo final da manufatura, os
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sistemas kanban permitem que a informagdo seja transmitida de forma
organizada e rapida nao somente dentro da industria, mas também, entre

esta e seus parceiros ou fornecedores.

Apesar de muitos autores descreverem as varias técnicas da producédo JIT
dentro de principios de manufatura, elas sdo também perfeitamente aplicaveis em

operagoes de servico.

2.2.3 A Cadeia Logistica JIT

Antes de identificar a proposicdo da cadeia logistica JIT, torna-se necessario
fazer um breve histérico do significado da logistica propriamente dita. Sendo de
origem militar, a logistica foi desenvolvida no periodo da Segunda Grande Guerra,
com o objetivo de movimentar e coordenar as tropas, armamentos e munigdes

para o local certo, na hora certa, com o intuito de vencer as batalhas.

Ha varias vertentes que declinam a respeito do verdadeiro alcance da logistica.
Algumas a relacionam com o Supply Chain Management (gestdo da cadeia de
suprimentos). Outras, porém, consideram-na como sendo a Gestao de Materiais.
Buscando dirimir tais duvidas, em 1998 o Council of Logistics Management

(www.clml.org), adotou a seguinte defini¢ao:

“Logistica é a parcela do processo da cadeia de suprimentos que planeja,
implanta e controla o fluxo eficiente e eficaz de matérias-primas, estoque em
processo, produtos acabados e informacdes relacionadas, desde seu ponto de
origem até o ponto de consumo, com o proposito de atender aos requisitos dos
clientes” (Apud Ballou, 2001, p.21).


http://www.clml.org/
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Tomando por base essa definicdo, assume-se a Logistica como sendo parte
integrante ou subconjunto do Supply Chain Management, ou seja, € uma das
preocupacgdes do mesmo. E o que seria o Supply Chain Management? A respeito
dos varios termos, que muitas vezes se sobrepdem, Nigel Slack et. Al (1997, p.

£

438) os consideram como ‘um conceito mais amplo e estrategicamente mais
importante, o qual inclui toda a cadeia de suprimentos, desde o fornecimento de
matérias-primas, através da produgdo, montagem e distribuicdo para os clientes

finais”.

Martins e Alt (2001, p. 252) consideram a logistica “responsavel pelo
planejamento, operacao e controle de todo o fluxo de mercadorias e informacao,
desde a fonte fornecedora até o consumidor”. Por este conceito entende-se que a
logistica esta definitivamente centrada no cliente, ou seja, ela inicia-se no
momento em que este resolve transformar o seu desejo de consumo em

realidade.

Varias outras sao as definigbes de logistica, porém, para n&o incorrer em
delonga, R. H. Ballou, respeitado conhecedor da matéria, citado por Pozo (2001,

p.21), a define da seguinte forma:

“A Logistica Empresarial trata de todas as atividades de movimentacéo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisigao da
matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de
informacdo que colocam os produtos em movimento, com o propodsito de

providenciar niveis de servigo adequados aos clientes a um custo razoavel”.

Feitas tais consideragdes sobre o termo “logistica”, identificar-se-a a real

proposi¢cao da cadeia logistica JIT proposta anteriormente e também os fatores
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que implicam no sucesso da mesma.

De acordo com Tubino (1999, p. 158) “a filosofia JIT/TQC tem sua aplicagao
em dois niveis distintos: o nivel interno aos sistemas produtivos das empresas e o
nivel de relacionamento externo entre empresas de uma cadeia produtiva”.
Entende-se como JIT interno o sistema produtivo interno das empresas por meio
de suas técnicas, e como JIT externo a extensdo da aplicacdo dessas técnicas
para melhorar o relacionamento do sistema produtivo interno com clientes e
fornecedores externos a empresa, formando uma cadeia logistica JIT, conforme

ilustrado na Figura 2.1.

Figura 2.1 A Cadeia Logistica JIT.

Fornecedor rodutor Cliente
Transportador Transportador
JIT
JIT Interno Interno JIT Interno
JIT Externo JIT Externo

Fonte: Tubino (1999).

Segundo a proposi¢cdo da cadeia logistica JIT, a unido entre as empresas e
seus fornecedores deve ser forte e duradoura (Tubino, 1999). Entre as partes,
deve haver cumplicidade, maior responsabilidade, com relagdes de longo prazo e
com pequena quantidade de fornecedores por item envolvidos no processo, desde

0 seu projeto, passando pela manufatura e finalizando no transporte dos produtos.
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Para que um sistema de produgado JIT seja completo € imprescindivel a

conjugagao de um sistema produtivo eficiente, buscando o melhoramento continuo

no atendimento das necessidades dos clientes (JIT interno), com um sistema de

relacionamento efetivo fornecedor/transportador/empresa (JIT externo), onde

todos ganhem através da eliminagdo de atividades improdutivas. Desta forma,

implantada a filosofia JIT/TQC internamente, as empresas passam a incluir seus

fornecedores dentro desse programa.

De acordo com Tubino (1999), para que ocorra o sucesso de uma Cadeia

Logistica JIT é necessario que o relacionamento JIT externo obedega alguns

fatores, que sao:

desenvolvimento de fornecedores JIT. A maior empresa da cadeia logistica,
encarrega-se de preparar os fornecedores dentro da filosofia JIT/TQC. O
estreitamento desta relacdo deve ocorrer entre as diretorias das empresas.

Toda negociagao devera envolver também o(s) transportador(es);

diminuicdo da base de fornecedores. A empresa principal da Cadeia
Logistica JIT troca a redugdo de custos individuais dos produtos pelo
aumento da qualidade e reducdo dos custos globais dos produtos. Para isto
ocorrer € necessario o comprometimento comercial de longo prazo,
trazendo consigo a transferéncia de conhecimentos e tecnologias, um
volume maior de vendas por parte do fornecedor com um retorno mais

rapido dos investimentos e coordenagéo de entregas de pedidos;

infegragdo da produgdo do cliente com o fornecedor. Com o
comprometimento de longo prazo é possivel integrar a produgéao do cliente
com a do fornecedor, implementada por: planejamento e programagao da

producdo conjuntos, kanban com fornecedores, troca eletrbnica de
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documentos (EDI), pedidos em aberto, redugdo das fungbes de

expedicao/recepcao, contabilidade simplificada e engenharia simultanea.

O Sistema Toyota de Producédo, e por consequéncia, a filosofia just in time,
foram duramente criticados por muitos, tendo em vista a ansiedade dos
fornecedores quanto as quantidades que estes deveriam dispor, ja que n&o teriam
condigdes de saber o qué, quando e quanto teriam que fornecer. No entanto, o
modelo de produgdo da Toyota utiliza planos mensais de produgédo, que s&o
anunciados com prévia antecedéncia aos seus fornecedores e afiliados. “Mesmo
apos vinte anos implementando o seu modelo de produgéo, a Toyota levou quase
dez anos para implantar um sistema amplo que abrangesse os seus fornecedores”
(Shingo, 1996Db).

Assim, sendo o relacionamento da empresa com seus fornecedores um dos
principais aspectos do modelo JIT de manufatura, como foi visto anteriormente na
secgao 2.2, torna-se imprescindivel também que a tecnologia empregada para este
relacionamento JIT possa funcionar dentro de uma expectativa de aumento de
competitividade, haja vista que para implementar este ambiente JIT, € exigida uma
mudanca efetiva de comunicagcdo entre fornecedor e comprador, conforme
hipotese estabelecida na proposta deste trabalho. E nesse sentido que sera
apresentado a seguir estudo sobre a tecnologia B2B (business to business),
procurando dimensionar a importancia deste modelo de negociagdo dentro dos

conceitos JIT de relacionamento.

2.3 Business-to-Business (B2B)

O objetivo deste topico € fornecer uma nogéo geral sobre o aparecimento das

operagcoes B2B, apresentando uma pequena introdugcdo historica sobre a
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sequéncia de seu desenvolvimento e uma base conceitual a respeito dos

principais termos envolvidos nas negociagdes entre empresas.

Empresas dos setores mais dinamicos da Internet estdo levando ao campo das
discussbes o potencial inquestionavel do comércio eletrbnico entre empresas.
Cunningham (2001) comenta que estimativas confiaveis sugerem que nos
proximos anos serao realizadas transagdes pela rede avaliadas em trilhdes de
dolares, sendo que destas, a maior parte focada no segmento business-to-
business (B2B). Porém, varios especialistas da area sdo unanimes em afirmar que
essa extensa fronteira ainda permanece inexplorada pela maioria das empresas
que tém a possibilidade de lucrar com isso. Elas ndo sabem como deixar de lado
todo esse sensacionalismo que permeia o ambiente digital e iniciar de forma

efetiva um trabalho objetivo.

A utilizagao da Internet para fins comerciais em grande escala teve seu inicio
com o modelo de negociagdo direta aos consumidores, o B2C (business-to-
consumer). llustrando este modelo, Daniel Amor (2000) cita a experiéncia da Dell
que vendia computadores por telefone no inicio dos anos 90, e quis tornar-se o
maior revendedor de computadores na Internet. E conseguiram atingir sua meta.
Tudo o que eles tiveram de fazer foi passar de um instrumento de comunicagéo —

o telefone - para um outro, que Ihes oferecia mais possibilidades — a Internet.

No modelo B2C, o consumidor interage com a empresa via Internet e realiza
seu pedido utilizando um cartdo de crédito (na maioria das vezes). Para o
consumidor isso se torna atrativo pela conveniéncia de escolher produtos ou
servigcos de sua residéncia sem nenhum tipo de restricdo ou interferéncia, além da
comodidade de receber o produto sem sair de casa. Por parte da empresa
negociante, esse sistema, além de reduzir custos operacionais, permite tracar

mais eficientemente o perfil de cada um de seus clientes de forma individual e
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manter o estoque em niveis bem reduzidos, se comparado a lojas fisicas.

Porém, neste modelo de negociagdo, destaca Nakamura (2001), € preciso
estar atento, pois, ao vender diretamente ao consumidor final elimina-se a cadeia
intermediaria, ocasionando um conflito de interesses com a malha de distribuicdo
existente que vé uma nova condicdo de sua empresa, passando de parceria para
concorrente. Assim sendo, € preciso ajudar os distribuidores a implantar suas

estratégias de e-commerce, procurando dirimir tais conflitos.

Um outro modelo de negociagdo na grande rede é o C2C (consumer-to-
consumer), sendo este baseado no relacionamento entre dois consumidores
individuais. Este modelo, de acordo com Furgeri (2001), refere-se mais
especificamente aos sites de leildes, em que pessoas comuns podem expor seus
produtos para venda, tendo como exemplos desse tipo de site o arremate.com e

yahoo auctions.

Somando-se aos demais modelos de negociagao, surge o B2B (business-to-
business), considerado por muitos especialistas da area como a coqueluche do
atual momento de economia globalizada, tanto pela sua agdo competitiva junto as

empresas como pelos altos valores que circulam neste modelo de negociagéo.

2.3.1 Desenvolvimento Historico do B2B

Operagdes B2B existem ha muito tempo, desde o surgimento das primeiras
empresas com a Revolucdo Industrial, pois as empresas sempre tiveram que
manter alguma forma de relacionamento entre elas, porém o que tem mudado é
que essa comunicacao esta sendo realizada atualmente por meio das mudancas

tecnolégicas. De acordo com Furgeri (2001), novas formas de comunicagéo tém
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surgido, desde as cartas de correio, passando pelo cdédigo morse, telégrafo, telex,

telefone, fax, EDI (Eletronic Data Interchange) e, finalmente, o B2B via Internet.

O termo B2B tornou-se popular a partir de 1999, e se refere a negociagdes que
ocorrem exclusivamente entre duas empresas, sendo parceiras que padronizam
formas de comunicacao para reduzir seus custos internos e aumentar a eficiéncia
(Furgeri, 2001).

Cunningham (2001, p.17) afirma que o comércio eletrénico entre empresas

(B2B) pode ser definido como:

“Transagdes comerciais conduzidas através de redes publicas ou privadas,
incluindo transagdes publicas e privadas que usam a Internet como veiculo de
realizacdo. Essas transacdes incluem transferéncias financeiras, bolsas de
ofertas on-line, leildes, distribuicdo de produtos e servigos, atividades de

cadeias de suprimento e redes integradas de empresas”.

Nakamura (2001, p.67) define B2B como a “estratégia de comércio eletrénico
entre empresas, sobretudo na relacdo produtor/importador e sua rede de

distribuicao”.

De acordo com Franco Jr. (2000), o modelo de relacionamento externo B2B
surgiu e esta-se mostrando em dimensdes incalculaveis. Em 1999, a dimensao
econémica mundial do B2B foi avaliada em 145 bilhdes de dolares. Para 2004
estima-se que sua dimensdo chegue a aproximadamente 7,29 trilhdes de
ddlares/ano (Exame, v. 715, p.60-62). Cabe aqui ressaltar, que os valores citados
neste trabalho sao frutos de pesquisas de institutos de ilibada confianga, mas que,
por motivo de logica, tendo em vista a velocidade que ocorrem os fatos na

Internet, serdo pouco abordados, até porque os meios para se medir tais indices
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sdo ainda insuficientes.

Para entender o mercado B2B é preciso antes conhecer sua estrutura, seu
campo de atuacdo e que tipo de vantagens este modelo pode gerar. Neste
mercado a relagdo tamanho-distancia € barreira completamente superada. Nao
importa o tamanho de sua empresa ou a sua localizagdo. Ela pode entrar em
empresas muito grandes e criar novas maneiras de fazer negocios. O que vale é
ela ser competitiva e agregar valor ao cliente. O B2B e a Internet oferecem o meio

e o potencial para tornar essa mudanga uma realidade.

Com o advento da globalizagdo, as empresas partiram para uma busca
incansavel rumo a redugdo de custos, melhor qualidade e, por consequéncia,
maior competitividade. Para alcangar estes objetivos era preciso a implementagéo
de novas tecnologias. Varias sdo as tecnologias que tém surgido nos ultimos
anos, proporcionando as empresas a automacao de diversas atividades, tanto no

setor produtivo, quanto no setor administrativo.

Furgeri (2001) destaca que a Internet tem aberto novos horizontes para as
empresas, possibilitando o desenvolvimento de sistemas que permitem a
integracdo das empresas. Enquanto os softwares de ERP surgiram para realizar a
integracao total dos setores de uma empresa, os sistemas B2B estdo surgindo
para realizar a integracdo entre empresas, e sua mudanga organizacional se
refere & automacéao de processamento de compras, maior flexibilidade e agilidade

na escolha de fornecedores e mudanca na cadeia de suprimentos.

Tendo em vista a evolugdo do comeércio eletrébnico e das tecnologias
destinadas a implantagdo de operagbes B2B, surgem novas oportunidades no
mercado, abrindo oportunidades de negécios. Tanto Furgeri (2001) como

Nakamura (2001) sdao unanimes em afirmar que as organizag¢des estdo mudando
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sua forma de atuar, reduzindo custos operacionais, otimizando o atendimento ao
consumidor e estabelecendo sua presenca no mercado global. A convergéncia do
comércio com a Internet esta simplificando e aumentando a comunicagao entre

parceiros e proporcionando novas praticas de negdcio.

Furgeri (2001) considera ainda que os relacionamentos B2B entre empresas
sdo uma poderosa ferramenta de negdcio que, apoiando-se na infra-estrutura de
redes e tecnologias existentes, amplia os mercados e torna as organizagées mais
competitivas, reduzindo seus custos internos e atendendo ao cliente de forma

mais rapida.

Dentre as principais vantagens da implantagao de sistemas B2B que envolvem

0 comercio eletrbnico nas organizagdes, Furgeri (2001) destaca:

e 0s sistemas passam a incorporar regras de negdcios voltadas para a
determinacdo do perfil dos clientes, oferecendo promogdes ou produtos
complementares especificos. Conhecendo os desejos e necessidades do
cliente, o sistema pode automatizar o processo de divulgacédo de novos

produtos pela emisséo inteligente de e-mails;

e 0s produtos oferecidos pela empresa passam a ser produzidos de acordo
com as caracteristicas e especificagdes determinadas pelo cliente. A
empresa deve elaborar um sistema que guie o usuario na escolha das
caracteristicas do produto desejado. Uma empresa de veiculos pode, por
exemplo, manter um sistema que permita ao cliente escolher o modelo de
veiculo que deseja, determinando caracteristicas uUnicas e pessoais na

escolha, quais os opcionais desejados, etc.;

e a pesquisa de precos a fornecedores, realizada pela empresa, passa a
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ser feita de forma automatica, pois os sistemas de comunicacdo entre as
organizagbes passam a ser compreendidos e transparentes de ambos os
lados (Cliente e Fornecedor) por meio de técnicas e linguagens que

possibilitam criar documentos eletrénicos comuns;

e 0s produtos passam a ser fabricados somente em fungdo dos pedidos (just
in time), reduzindo as necessidades de estoque de produtos. E comum que
as empresas viabilizem essa forma de trabalho, implementando os sistemas
B2B juntamente a softwares de ERP. Dessa forma um pedido feito por meio
da Internet pode disparar pedidos para fornecedores por intermédio do

sistema B2B e disparar os procedimentos internos pelo software de ERP.

Concluindo, Furgeri (2001) considera que as empresas que mais podem se
beneficiar com a adesao a sistemas B2B s&o as que ja possuem seus processos

internos integrados, isto é, aquelas que ja possuem sistemas ERP implantados.

Implantar um sistema B2B implica também em algumas dificuldades, o que é
natural por se tratar de nova tecnologia. Uma dessas dificuldades sédo os
problemas que surgem com relagdo a integracdo dos sistemas usados pelas
empresas com a infra-estrutura de Internet. Em artigo veiculado pelo site

www.intermanagers.com.br cita-se a experiéncia da BR Distribuidora de

Combustiveis, que devera iniciar em breve seu projeto de B2B e cuja preocupagao
da empresa € substituir seus principais sistemas corporativos pelo pacote de

gestao que implementara o portal de B2B da empresa.

Outra dificuldade encontrada pelas empresas € a mudanga de habito, pois isso
requer tempo e investimento. Segundo um estudo do banco de investimentos JP

Morgan (www.intermanagers.com.br), 96% dos sites de comércio eletrbnico

criados entre 1998 e 2000 nao tinham nenhum tipo de integragdo com os sistemas


http://www.intermanagers.com.br/
http://www.intermanagers.com.br/
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de gestdo ou a cadeia de suprimentos. Isto vem fortalecer a importancia deste
trabalho, no @mbito de buscar a aplicabilidade da tecnologia B2B aliada ao modelo

JIT de relacionamento.

2.3.2 E-commerce e E-business

Tanto Fugeri (2001) como Nakamura (2001), Albertin (1999) e Franco
Jr.(2001), dentre outros, consideram que o ponto de partida para o B2B esta
centrado no surgimento do comércio eletrbnico em que ele esta inserido.
Comércio eletrbnico, também conhecido por e-commerce e muitas vezes
confundido com e-business, é um termo abrangente que envolve diversos tipos de

processos.

Albertin (1999, p. 15), define o comércio eletrénico como:

“a realizagado de toda a cadeia de valor dos processos de negocio num
ambiente eletrbnico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e de informagdo, atendendo aos objetivos de negdcio. Os
processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transagdes negocio-a-negdcio, negocio-a-consumidor e intra-organizacional,
numa infra-estrutura predominantemente publica de facil e livre acesso e baixo

custo”.

Cameron (apud Albertin, 1999) e Furgeri (2001) afirmam que Comércio
Eletrénico inclui qualquer negdcio transacionado eletronicamente, utilizando
computadores ligados a uma rede, como a Internet, em que essas transacgdes

ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um negaocio e seus clientes.
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Nakamura (2001) adota abordagens diferenciadas dos termos e-commerce e e-
business. Para ele, comércio eletrénico (e-commerce) é toda atividade de compra
e venda realizada com o auxilio de recursos eletrénicos, ao passo que e-business
(gestdo empresarial com auxilio eletrénico) € uma abordagem mais abrangente e

que esta além da venda eletrénica propriamente dita.

Considerada uma das precursoras na utilizacdo do termo, a IBM (Apud Amor,

2000, p.7).define e-business como:

“‘um enfoque seguro, flexivel e integrado de entrega de valor de negdcio
diferenciado pela combinacido de sistemas e processos, que executam
operacgodes do foco principal dos negécios com a simplicidade e o alcance que a

tecnologia da Internet tornaram possiveis”.

Assim, tomando por base como resultado a partir da conexao dos tradicionais
sistemas e tecnologia de informacédo de uma empresa a Internet, Franco Jr. (2000,
p.16) define e-business como um “conjunto de sistemas de uma empresa
interligado aos sistemas de diversas outras empresas, interagindo para que o e-
commerce acontega’. Fazendo uma analogia a um iceberg, Franco Jr.(2000)
estabelece a relagcdo entre e-business e e-commerce, onde o e-business € o

iceberg e o e-commerce € apenas a ponta do iceberg.

Em sua obra, Daniel Amor (2000) considera que o e-business diz respeito a
como utilizar a conveniéncia, disponibilidade e pesquisa mundial para aumentar os
negocios existentes ou criar novos negécios virtuais. Ele divide o e-business em
trés areas: a) pode ser dentro da organizagao, utilizando a chamada Intranet; b) a
segunda area € o business-to-business (B2B) que é feito por meio da Extranet; e

C) a terceira area é o business-to-consumer (B2C).
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Até recentemente a midia s6 falava do comércio eletronico entre a empresa e o
consumidor final (B2C). Porém, o impacto financeiro do B2C em relagao ao
comércio eletrbnico entre empresas (B2B) € bem menor. Além disso, os dois
termos ndo devem ser confundidos. Cunningham (2001) destaca que o comércio
eletrénico B2C focaliza a disponibilizacdo de um meio pelo qual os consumidores
compram informacdes, produtos e servicos na Internet. A entrega real de um
produto pode ainda requerer um caminhdo e uma embalagem, mas o0 negocio é
fechado na Internet. Ja o comércio eletrénico B2B funciona da mesma forma, mas
€ outra empresa que faz a compra. O B2B ja € um monstro de enormes

dimensdes e com apetite para se tornar maior.

Procurando sustentar o que foi exposto sobre o comércio eletrdnico, pode-se
observar através da Tabela 2.1 a real importancia deste seguimento para as
organizagdes, nao s6 em termos de vantagem competitiva que se pode obter, mas
também pelo alto valor que circula na grande rede, tanto no modelo B2B como no
B2C. Através da Tabela 2.1 percebe-se que as instituicbes financeiras
monopolizaram as seis primeiras posigdes no ranking INFO 50 (um levantamento
dos maiores protagonistas do comércio eletrénico brasileiro). No total, 42% das
companhias listadas sdo bancos ou corretoras. O Banco Itau aparece
encabecando a lista, com 17,5 bilhdes de reais. O Itau e outros grandes bancos
brasileiros, que ja lideram os investimentos de informatica no pais, estdo também
por tras dos maiores volumes de dinheiro que transitam pela Web. No conjunto, as
50 maiores empresas de INFO 50 movimentaram 36,6 bilhdes de reais. E
importante ressaltar que as empresas listadas na Tabela 2.1 fazem parte de um
rol de 50 empresas divulgadas pela revista Exame, mas que, para ilustrar este
trabalho utilizou-se apenas as 15 (quinze) primeiras do ranking. Outra informagao
pertinente € que os dados nela contidos foram colhidos em 1999, e que hoje

certamente ja se alteraram.
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Maiores do comércio eletronico no Brasil em 1999 — milhoes de reais

Total de
transacoes

Tipo de
Transacao

Tipo de
negocio

Enderego na
Internet

Descricao

pela Internet

1 | ltad 17.500,0 B2B e B2C | Finangas | Www.itau.c | Os clientes do Itali contam com office banking ha
om.br dezesseis anos. As operagdes pela Internet
chegaram ao banco ha trés
2 |Bradesco |3.448,2 B2B e B2C | Finangas | www.brade | O Bradesco ja convenceu 900 000 pessoas a levar
sco.com.br | suas operagdes para a Internet. E o banco mais
facil de usar na Web
3 | Bankbost |2.500,0 B2B e B2C | Finangas | www.bankb | Uma das mais antigas instituicbes dos EUA
on oston.com. | oferece online simulado- res de
br investimento, Seguro e crédito imobilirio
4 | Unibanco |2.300,0(1) B2C Finangas | www.unibanco | Em 1999, o Unibanco contou 520 000 clientes
. com.br cadastrados nos servigos Micro 30 Horas e Internet
Banking
5 |Banrisul |2.122,2 B2B e B2C | Finangas | www.banrisul. | O Banrisul esta centrado no Rio Grande do Sul,
com.br com mais de 350 agéncias no Estado e 1,8 milhdo
de clientes
6 | Investsho | 1.836,0 B2B e B2C | Finangas | www.invest | Da para investir em agdes, CDBs, de-béntures e
p shop.com.b | mais de 100 tipos de fundos. Informagbes sobre
r dinheiro néo faltam
7 | Banco do|1.700,0 B2C Finangas | www.banco | O primeiro banco do pais também foi pioneiro ao
Brasil brasil.com.b | oferecer acesso gratuito a Internet em junho do
r ano passado
8 |Intel 1.600,0(2) B2B Hardware | www.intel.com | A América Latina j& alcangou a meta da Intel:
br vender 100% online. Mundialmen- te, 50% dos
clientes compram pela Web
9 |Banespa |762,8 B2B e B2C | Finangas | www.banespa. | O banco estadual paulista langou seu Internet
com.br Banking em setembro de 1997
10 | Cisco 612,0(2) B2B Hardware | www.cisco. | No Brasil, todas as vendas j& séo feitas pela Web.
com.br No mundo, a Cisco faturou 10 bilhdes de délares
pela Internet em 1999
11| Banco 5794 B2B e B2C | Finangas | www.banco | O Real chegou atrasado ao Internet Banking: seu
Real/ABN real.com.br |sistema entrou no ar em fevereiro deste ano. Até
Amro entdo, s6 home banking
Bank
12 | ltad 301,0 B2B Seguros | www.itause | Os corretores da Ital Seguros ja fecham os
Seguros guros.com. |seguros online e podem consultar na Web a
br posi¢do das apolices dos clientes
13 | Nettrade |267,4 B2C Finangas | www.nettra | A dona da corretora online mais badala-da do pais
de.com.br |é a Patagon, que vendeu 75% do seu capital p/ 0
espanhol Santander
14 | Caixa 167,0 B2B ¢ B2C | Finangas | www.caixa. |Além das transacbes pela Internet, o site traz
Econbmic gov.br informagdes sobre loterias, penhor de joias e
a Federal programas de habitacdo
15| Socopa | 101,4 B2B e B2C | Finangas | www.socop | A corretora paulista opera agdes pela Web desde
a.com.br julho de 1997.

Fonte: Info Exame (Edigao 170) Comércio Eletrénico.
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2.3.3 Uso da Internet para troca de informacdes entre as Empresas

Através destes ultimos anos, a Internet deixou de ser apenas uma rede
cientifica para ser uma plataforma que esta possibilitando uma nova geracao de
negocios. Hoje em dia pode-se comprar mercadorias on-line, reservar viagens ou
ter textos traduzidos em um instante, na Internet. Home banking, por exemplo, &
uma modalidade que ja é oferecida pela maioria dos bancos em todo o mundo.
Verificagdo de saldo, transferéncia de valores, pagamentos de contas e outras

transacoes sao feitas diariamente por milhdes de pessoas.

A administragdo publica, por exemplo, descobriu a Internet como uma maneira
de falar com o publico em geral nas épocas de elei¢gdo. Daniel Amor (2000, p.37)
comenta que “ndo levara muito tempo para vermos as eleigdes gerais decididas
na Internet”, haja vista o que aconteceu recentemente nos Estados Unidos, onde
as eleigbes se configuraram em extremo fiasco, no que diz respeito ao sistema de

apuracao eleitoral utilizado.

Pyle (Apud Albertin, 1999) argumenta que o Comércio Eletrénico (CE)
tradicional, por meios como a EDI (Troca Eletronica de Dados), comunicagao por
fax, tecnologia de simbolos, cédigo de barras, sistema de mensagens
interempresas e transferéncia de arquivos, tem sido um aspecto importante e em
crescimento da Tecnologia de Informagdo e Comunicagdo por varios anos.
Entretanto, esse CE tradicional nunca foi tdo renovador e teve tanto potencial

como o Comércio Eletronico via-Internet tem-se mostrado.

Albertin  (1999) comenta que o Comércio Eletronico tradicional esta
concentrado em sua maior parte nas VANs (value added networks) e redes

privadas de mensagens, ambas caracterizadas pelo custo relativamente alto e
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pela baixa conectividade. A conectividade nas VANs atingia somente outras
empresas pagantes e baseava-se no método de armazenar-e-enviar. Enquanto
era satisfatoria para fungdes de CE, tais como enviar ordens de compra e faturas,
as quais podiam ser processadas no modo batch a partir de uma caixa postal do
tipo armazenar-e-enviar, a conectividade das VANs era também limitada para
anuncios e fungdes interativas, tais como browsing de textos e graficos de
produtos e servicos. As VANs de pontos-de-vendas sao relativamente fortes em
segurancga, confiaveis e garantem a confirmacdo do recebido. O valor dessas
caracteristicas de desempenho para a maioria das aplicagdes comerciais nao

pode ser expandido.

A Internet, por outro lado, tem conectividade ao redor do mundo, esta
crescendo vertiginosamente em todos os segmentos da sociedade, pode ser
interativa e seu uso é relativamente barato. Mas, de acordo com Albertin (1999, p.

104), existe um problema:

“Nao ha uma autoridade central para gerenciar a Internet, e a confiabilidade,
embora crescente, € as vezes questionavel. A entrega ndo € assegurada e a
seguranga precisa ser considerada inexistente, a menos que o usuario a
providencie. Contudo, os novos servigcos da Internet, tais como WWW, e os
avancgos das tecnologias por tras desses servigos, a tornam, possivelmente, o

mais importante desenvolvimento para o comércio dos anos recentes”.

Alguns autores argumentam que a Internet pode ser vista como um meio
recomendavel de entregar transagdes comerciais de EDI, dado seu projeto original
para oferecer comunicagdes e compartilhamento de arquivos entre usuarios. Entre
os servigos de Internet oferecidos, pode-se citar: acesso a servigos de VAN por
periodo do protocolo de comunicacdes TCP/IP; correio da Internet, incluindo

suporte para o protocolo Mime, projetado para transportar EDI e arquivos



40

multimidia relacionados no mesmo envelope de mensagem; e sites WWW para
obter informacgao e assisténcia técnica. As primeiras aplicagdes disponiveis sao os
servidores de informagbes, programas que armazenam dados num formato
padronizado que pode ser acessado por qualquer usuario com a interface de

cliente apropriada.

Albertin (1999) relata alguns fatores que fazem a Internet util para EDI tais
como: a) prego fixo - que nao é dependente da quantidade de informagéo
transportada; b) acesso barato - com custo baixo de conex&o; c) padrées comuns
de correio - que provéem sistemas de redes e interoperaveis; além disso, os
padrées de correio de Internet ndo sao proprietarios; e d) segurangca - com
técnicas de criptografia com chave publica sendo incorporadas em varios sistemas

de correio eletrénico.

Albertin (1999) considera também que a EDI contém trés grandes defeitos:

e A EDI geralmente requer uma rede de conexao, privada e cara, entre os

parceiros.

e Os parceiros precisam ter um relacionamento preexistente, para dar a eles

tempo para estabelecer uma rede.

e A EDI nédo é interativa, inibindo a possibilidade de negociagéo e discussao

dindmica.

Albertin (1999) cita a pesquisa da The Economist (1997) onde relata que a
General Electric (GE) passou a utilizar mais intensamente a Internet desde a

criacao da Trading Process Network (TPN), por meio da qual a GE envia um e-
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mail para os fornecedores; no passado, as informacdes eram enviadas por fax,
telefone etc. Varias partes da GE passaram a enviar e-mail para os fornecedores,
0s quais tiveram um crescimento significativo de pedidos; para tanto tiveram que
realizar um investimento proximo a zero, uma vez que ja tinham um
microcomputador e pagavam pouco pelo servico de um provedor. A GE é
considerada a maior fornecedora de servigos de EDI, sendo que, por exemplo, em

1996, cita a pesquisa, o negocio da GE baseado em EDI cresceu 50%.

A pesquisa cita ainda que a GE esta experimentando a EDI na Internet (EDI/I).
Apesar de ela ndo oferecer a mesma seguranga e confiabilidade das redes
dedicadas, na Internet, ela € mais barata, mais flexivel e nao exige uma rede de

conexdao preévia. Assim, a EDI n&o fica tao restrita as grandes empresas.

Albertin (1999) conclui afirmando que varias empresas ja estdo testando e
criando sites para EDI na Internet, e a tendéncia de crescimento esta se
confirmando. Como muitos negocios ja estdo sendo realizados por meio de
computadores e redes, eles estdo se movendo para o CE/l mais rapidamente que

0s consumidores.

2.4 Pesquisas Desenvolvidas na Area

O objetivo desta secdo sera relatar de forma resumida, porém, consistente,
pesquisas desenvolvidas nas areas descritas anteriormente, tanto no ambito do
relacionamento JIT, como na implantagcdo do B2B, procurando dar embasamento
sustentado aos objetivos propostos neste trabalho. Cabe ressaltar que varios sao
os trabalhos desenvolvidos abordando a filosofia JIT/TQC e suas ferramentas.
Porém, em se tratando do relacionamento B2B pouco se tem escrito,

principalmente em livros, uma vez que se trata de nova tecnologia em fase de
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desenvolvimento e expansdo, e por isso € um assunto que desperta muito

interesse.

2.4.1 Pesquisas Sobre Relacionamento JIT

Kaibara (1998) desenvolveu pesquisa em forma de estudo de caso com o
objetivo de analisar as atividades de desenvolvimento de fornecedores e sua
importancia para a implantagdo da filosofia just-in-time na Embraco — Empresa
Brasileira de Compressores. Segundo a autora, o estudo mostrou que a melhoria
no relacionamento com fornecedores favoreceu os progressos quanto a melhoria
da qualidade da matéria-prima fornecida, diminuicdo de custos e desempenho
logistico, fatores que contribuem para aumentar a competitividade da empresa.
Este fato, argumenta a autora, é decorrente da adogao de praticas da filosofia just-
in-time na empresa, tais como: a elaboragdo de um programa de qualidade de
fornecedores que tem por finalidade a melhoria de qualidade da matéria-prima
fornecida, eliminando a inspecado de materiais, a contratacdo de um transportador
para melhorar o desempenho logistico, a aplicacdo do trabalho em células de

producao e multifuncionalidade dos operarios na area produtiva, entre outros.

Em relagao aos custos, Kaibara (1998) comenta que, com a implantacéo do JIT
no setor de usinagem da empresa verificou-se um ganho reduzindo-se os
estoques, com a liberagdo do espaco fisico para aumentar a area de producao
introduzindo maquinas e aumentando a produtividade, onde ocorre a producao
requisitada para o cliente. Quanto ao desempenho logistico, o estudo revela que,
nao se concretizou ainda ganhos em relagdo a este aspecto. Os atrasos de
entrega estdo provocando a formacgéo de estoques intermediarios, devido a falta
de material requisitado, e consequentemente paradas na producdo com a

formacgao de gargalos.
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O estudo de caso revelou ainda que a empresa aumentou a interagao entre
funcionarios da area produtiva com os fornecedores, intermediados pelo pessoal
da area de garantia de qualidade dos fornecedores. Este carater integrador dos
relacionamentos interdepartamental e inter-firmas é fundamental para as
empresas que trabalham ou pretendem trabalhar com o JIT, pois favorece a
melhoria na comunicacao e facilita a resolugdo de problemas e o alcance das

metas pela colaboracao e participacédo de todos os envolvidos no processo.

Com o objetivo de identificar o relacionamento JIT entre fornecedores e clientes
no parque industrial brasileiro, Tubino e Cunha (1995) desenvolveram estudo,
procurando verificar a forma como este relacionamento estava ocorrendo,
constatando os problemas e dificuldades encontradas para atingir um JIT externo
perfeito. Na pesquisa constatou-se que s6 uma pequena quantidade (15%) das
empresas pesquisadas nao caracterizou o seu relacionamento com o0s
fornecedores como sendo de longo prazo, levando a crer que o JIT externo, pelo
menos no que tange as intengdes, ja tem suas raizes implantadas nas empresas

pesquisadas.

Quanto a hierarquizagdo nas subcontratagdes de fornecedores, a pesquisa
revelou que este esquema é empregado em apenas 18% das empresas nacionais,
com niveis meédios variando entre 2 e 3 subcontratacbes. Comprovou-se, de
acordo com os autores, que as empresas que empregam o esquema de
hierarquizagdo com os fornecedores nao divulgam a filosofia JIT aos mesmos.
Identificou-se também que o numero total de fornecedores que as empresas
empregam para abastecer seus processos produtivos esta diretamente
relacionado com o numero de produtos que fabricam. A pesquisa constatou que
as empresas com poucos fornecedores (até 100 fornecedores) aplicam mais

facilmente a filosofia JIT.
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Ao verificar o processo de avaliacdo dos fornecedores quanto aos requisitos de
qualidade, pontualidade, quantidade e prego, os autores identificaram através da
pesquisa que todas as empresas fazem avaliagdo das entregas quanto a estes

requisitos, variando apenas a frequéncia com que sao feitas.

Na mesma linha de estudo, Carvalho e Meneses (1998) desenvolveram
pesquisa, s6 que desta feita, com empresas de pequeno porte. O objetivo do
estudo é a aplicagao da filosofia JIT/TQC na pequena empresa para melhorar o
relacionamento com seus fornecedores. Os autores chegaram a conclusdo que
primeiro as pequenas empresas devem consolidar o JIT interno, revendo seus
layouts, dispondo os processos em células, efetuando planejamento para redugao
de estoques, implementando programa de incentivo para o aumento da
produtividade e reducdo do numero de lotes e a busca da flexibilidade, para

posteriormente aplicar o JIT externo.

Com relagao ao JIT externo, o estudo revela que o primeiro passo € informar o
fornecedor quais os problemas na utilizacdo do JIT; outro passo € o aumento do
numero de entrega do fornecedor para ter maior flexibilidade, e redugédo de
estoques, para que isso ocorra € importante informar ao fornecedor a

programagao de produgao.

Sustentando os resultados obtidos na pesquisa desenvolvida por Tubino e
Cunha (1995), Marinho e Amato (1997) desenvolveram estudos que tratam da
necessidade das empresas terem qualidade e a importancia que os fornecedores

tém na obtengao da qualidade, para competirem em um mercado globalizado.

Marinho e Amato (1997) consideram que a empresa compradora devera
estabelecer quais sao os critérios de qualidade dos seus fornecedores, o que é

sustentado pela maioria dos autores que defendem o relacionamento JIT. A
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certificagao e a utilizacdo do sistema JIT seriam a solugcdo para os problemas de
qualidade dos fornecedores, proporcionando redugao de custos com inspegao e
os testes no recebimento. Um fornecedor certificado, revela os autores, evita a
inspecao no recebimento. A industria automobilistica, eletronica e farmacéutica
tém obtido bons resultados na adog¢ao da certificagdo como suporte ao sistema
JIT. Embora ndo houvesse pesquisa, mas somente observacdes, os autores

consideram que ocorre retorno do investimento com a certificagéo.

Uma das principais decisdes que gerentes de compras tem que tomar é quanto
a comprar de um unico fornecedor ou de varios fornecedores. Inclinagdes recentes

tém movido muitas organizagdes na direcao do single-sourcing (fornecedor unico).

Slack et al. (1997) destacam que ha uma tendéncia para que as organizagdes
reduzam sua base de fornecedores em termos do numero de empresas que
fornecem um produto ou servico. Os autores citam exemplos da Rank Xerox,
empresa de copiadoras, e do Barclays Bank. A primeira reduziu sua base de
fornecedores de 5.000 para um pouco menos de 300, num periodo de seis anos.
Ja o segundo, sendo um banco varejista que detém em seus ativos milhares de
equipamentos computacionais € que necessitam de assisténcia técnica e
manutencdo, em vez de comprar o suporte de diversas empresas diferentes,
decidiu adquirir todos esses servicos somente da Olivetti, empresa de

computadores e equipamentos de escritorio.

Esta tendéncia da reducdo da base de fornecedores, afirmam Slack et al.
(1997), surgiu em fungdo da descoberta dos grandes beneficios gerados pelo
desenvolvimento de relacionamentos cooperativos de longo prazo com os
fornecedores, em vez de manter uma negociacédo em rédeas curtas numa forma

hostil e adversarial.
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Organizagbes podem estabelecer parcerias por diferentes razées. Uma razao
pode ser a de transferir uma atividade de uma organizagdo para a parceria,
porque ela pode ser realizada mais eficientemente pelos parceiros juntos (ou até
por um dos parceiros sozinho). O professor Richard Lamming (Apud Slack et
al.,1997), da Bath University, coloca que a percepgao ocidental de parceria é
baseada na lucratividade e na redugao de custos, enquanto a filosofia da parceria

deveria estar baseada no aprimoramento da produtividade e da eficiéncia.

Colaborando com o desenvolvimento deste trabalho, cujo objetivo é estudar e
descrever a tecnologia B2B, procurando identificar o seu uso pelas empresas,
dentro dos conceitos JIT de relacionamento, cita-se 0 exemplo da DANA,
industria de produtos automotivos que opera cerca de 300 grandes unidades em
35 paises, dentre eles, o Brasil. A Dana esta implantando uma nova forma de
relacionamento com seus fornecedores no Brasil. O objetivo € firmar parcerias
exclusivas baseadas em transacgdes totalmente eletronicas, para o fornecimento
de materiais nao-produtivos. Com isso, a empresa pretende otimizar o processo
de compras e obter uma economia de 5 a 10 milhdes de dodlares por ano

(www.dana.com.br).

O grupo Dana pretende trabalhar no Brasil com aproximadamente 100
fornecedores para as diversas linhas de materiais nao-produtivos. Esses
fornecedores terdo exclusividade no fornecimento, mas, em contrapartida, serao
responsaveis pelo gerenciamento dos estoques estratégicos, por suportarem
tecnicamente a operagdo dos produtos fornecidos e, principalmente, por
atenderem de forma imediata, sem comprometer o fluxo de produgdo dentro de

cada uma das 19 unidades no pais (www.dana.com.br/fornecedores).

2.4.2 Pesquisas Sobre Implantagao do B2B


http://www.dana.com.br)/
http://www.dana.com.br/fornecedores)
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Vérias iniciativas tém emergido, com o objetivo de desenvolver padrbes para as
aplicacdes B2B e comércio eletrbnico, visando definir a forma com que parceiros
de negocios se comunicam. Essas organizagbes vém somando esforgos para
acelerar a adocao de padrdes a serem utilizados no desenvolvimento do comércio
eletrénico. Projegao do instituto de pesquisas Gartner Group indica que, até 2005,
mais de 500 mil empresas estardo participando dos e-marketplaces (Portais de
mercados). A participagdo de empresas nos portais B2B ainda € pequena, mas de

acordo com o Instituto, em cinco anos isso vai mudar (B2B Magazine, v. 3).

Uma dessas iniciativas € a da CommerceNet (www.commercenet.com),

associacgao industrial sem fins lucrativos que utiliza, promove e constréi solugoes
de comércio eletrdnico para a Internet. Um de seus projetos foi propor a criagdo de
um projeto piloto para o Governo Americano, com o propésito de demonstrar os
beneficios econdmicos e viabilidade técnica da utilizagao de um sistema de busca,

inserido na midia eletronica, para ser utilizado por varias agéncias do governo.

E reconhecido pelas agéncias governamentais, que ha um enorme custo e
uma baixa eficiéncia, inerente ao processo de “cotacdo de precos” em varios
fornecedores, isto €, na realizagao de varios orcamentos, representando um alto
custo principalmente quando varias agéncias extraem a mesma informagao de um
mesmo fornecedor. Dessa forma, o processo de cotacdo se repete entre as
diversas agéncias, multiplicando os custos gerais. Essa afirmagéo € valida para

diversos tipos de empresas, principalmente as que possuem filiais.

A proposta da CommerceNet se fundamenta na criagcdo de um ambiente em
que todos possam competir livremente no mercado, e cada organizagdo possa
manter sua identidade. Mais especificamente, o projeto visa demonstrar que ja é
possivel por meio das novas tecnologias: reduzir os custos do alto volume de

processamento de pequeno valor; reduzir a incidéncia de comissdes ilicitas e


http://www.commercenet.com/
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compras superfaturadas; reduzir o tempo que os usuarios levam para encontrar os
produtos que desejam e; reduzir o tempo do ciclo de pedidos. O maior objetivo
desse projeto se refere a definicdo de padrdes para produgdo de documentos
entre os envolvidos no processo, de forma a automatizar a cotagcdo de precos,

tornando-a mais agil e eficiente. (Furgeri, 2001).

Outra iniciativa é a especificacdo RosettaNet (www.rosettanet.orq) organizagao

independente, também sem fins lucrativos, constituida por grandes empresas de
tecnologia de informagéao, cuja missao € criar e implementar processos eletrénicos
de negocio abertos e padronizados, voltados a cadeia de suprimentos. Esses
processos criam uma linguagem empresarial comum para comunicagao eletrénica
entre os parceiros empresariais da cadeia de suprimentos, resultando em

inumeros beneficios.

O modelo de negécios da RosettaNet pretende habilitar os parceiros de
negocios da cadeia de suprimentos a executar processos de negodcio
interoperaveis, isto é, processos que podem ser manipulados por varios sistemas
de diferentes empresas, por meio do desenvolvimento e distribuicao de interfaces

adaptaveis a qualquer plataforma. (Furgeri, 2001).

A Microsoft (www.microsoft.com), como uma das grandes empresas do globo

na area de informatica, ndo poderia ficar de fora dessa nova forma de negociagéo
tdo comentada e discutida atualmente. De acordo com Furgeri (2001), ela vem
elaborando um projeto nomeado Microsoft .Net, cujo objetivo é a criagdo de uma
nova plataforma de desenvolvimento e deve ter um impacto significativo na forma
como os computadores e os usuarios interagem. Ele vai consolidar de maneira
inteligente os dados empresariais e aplicagdes de negodcios, permitindo as

empresas aumentar a produtividade e eficiéncia.


http://www.rosettanet.org/
http://www.microsoft.com/
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Furgeri (2001) comenta que os principais objetivos do projeto séo:

e Superar as dificuldades de comunicacdo entre os diversos tipos de
equipamentos e computadores; dificuldades estas exemplificadas na secao
2.3.1 do presente trabalho. Com isso os dados projetados para um
determinado equipamento, como um celular ou um pager, poderao ser

acessados diretamente por outros aparelhos.

e Superar as deficiéncias de utilizagdo de recursos locais, pois quando um
usuario faz login em uma maquina diferente, suas preferéncias, dados e

aplicativos nao sao acessiveis.

e Eliminar as barreiras na integracdo de dados de diferentes aplicativos e
sites. Com isso sera possivel acessar aplicativos e informagdes
armazenadas em maquinas remotas, cujo procedimento ainda é muito

limitado atualmente.

e Superar as barreiras existentes entre as diferentes plataformas. Um
aplicativo sendo executado na plataforma .Net pode rodar tanto na rede
interna como na Internet. A maneira de acessar bancos de dados e chamar

programas sera sempre a mesma.

e Transformar radicalmente a maneira como as empresas interagem com

seus clientes e parceiros na Internet.

O objetivo maior desse projeto, conclui Furgeri (2001), & prover acesso a todos
os dados do usuario a partir de qualquer aplicativo ou aparelho, propiciando um

aumento na produtividade com o uso adequado das tecnologias de computagao.
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Voltando ao exemplo da Dana, citado na secao anterior, a empresa colocou no

ar um site (www.dana.com.br/fornecedores) pelo qual estara cadastrando os

fornecedores potenciais interessados em oferecer produtos e servicos para as
diversas linhas de sua producao. Qualquer fabricante ou distribuidor atacadista
desses produtos e servicos pode cadastrar-se pelo site, preenchendo um
questionario-padrdo. Esse movimento € parte de uma estratégia mundial da
empresa, que fechou, em 1999, contratos com algumas empresas da area
tecnolégica que suportam novos processos de compras eletrénicas B2B (e-
procurement e e-commerce) e tem como objetivo a redugédo de custos, por meio
da melhora de produtividade dos processos de compras, em U$ 1 bilhdo em

quatro anos (www.dana.com.br).

O que se observa atualmente, baseado nos livros editados sobre o assunto e
também em artigos divulgados na grande rede quanto as empresas que adotam o
modelo de negociagao B2B, é que todas ou pelo menos a maior parte reconhecem
que o tempo urge, e quem sai na frente consegue obter vantagem competitiva
diante dos concorrentes, que de forma inerte, aguardam os resultados dessa nova

onda, que ja nao é tdo nova assim, em se tratando de Internet.

Um exemplo de empresa que busca esta vantagem competitiva é a Martin-
Brower do Brasil. Ela é responsavel pela logistica e distribuicdo de todos os
produtos consumidos nos mais de 560 restaurantes McDonald’s espalhados pelo
Brasil. No mundo da logistica, a Martin-Brower — que faturou R$ 400 milhdes em

2000 — (www.crn.com.br) causa assombro pela capacidade de cumprir metas e

horarios mesmo com enchentes, estradas em decomposicéo, greves e assaltos.

A matéria veiculada pela Revista Computer Reseller News Brasil (Out.2001)
revela que o pioneirismo que a empresa alcangou em logistica estda sendo

acompanhado por idéntico espirito de inovacdo na area de tecnologia de


http://www.dana.com.br/fornecedores
http://www.dana.com.br)/
http://www.crn.com.br/
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informacéo. Hoje, os restaurantes McDonald’s contam com um portal de B2B que
efetivamente suporta todo o processo de compra; do pedido a indicagao do melhor
horario para entregar os alimentos no centro de Sdo Paulo, dentro de um shopping

center ou na beira de auto-estradas.

Segundo Marcos Hamsi, gerente de tecnologia da informagdo da Martin-
Brower, os métodos anteriores de compra, por ligacdes telefénicas e por aplicagéo
de EDI, tinham falhas. A chamada telefbnica, por exemplo, levava
aproximadamente 10 minutos para se realizar e acabava provocando falhas de
entendimento. Uma vez fechado o pedido, 48 horas depois sairia 0 caminhdo com
a encomenda solicitada. Ja no sistema EDI, o maior problema era em acessar a
caixa postal dos restaurantes para recolher os pedidos. Com a aplicacdo e-
pedidos (nome dado pela Martin-Brower), “tudo isso fica no passado”, afirma
Hamsi. O dono do restaurante passa a fazer seus pedidos no portal da Martin-
Brower do Brasil. O sistema especifica o que cada restaurante ira ver no portal de
vendas da Martin-Brower de uma maneira determinada. O usuario remoto so
podera ver as paginas que ele tem direito; com isso, o proprio avango deste
profissional pelo portal € controlado pelo software, o que da garantias extras de

seguranca a empresa (Computer Reseller News Brasil, 2001).

Furgeri (2001) considera que as novas tecnologias para o B2B estdo
proporcionando dois aspectos importantes: o surgimento de novas empresas e a
coligacao de empresas parceiras. Ele cita o caso da Construservice, um portal
B2B nacional para a area de materiais de construgcao. Esse portal oferece diversos
servigos, permitindo a uma empresa relacionar-se com toda sua rede comercial e
de distribuicdo de forma segura e personalizada, em que cada um dos
participantes tem uma senha propria, que o identificara ao entrar na empresa
virtual, com a qual tera acesso a informacgdes da propria empresa ou de seus

clientes, como condi¢des comerciais autorizada, tabelas de precgos, etc. O portal
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ainda permite a criacdo de tabelas de preco diferenciadas para cada um dos

parceiros, permitindo a personalizagao do negdcio.

Diversas outras experiéncias existem com relagdo a implantacdo e uso da
tecnologia B2B, porém torna-se impossivel menciona-las. Desta forma,

recomenda-se na bibliografia deste trabalho alguns sites para posterior pesquisa.

2.5 Consideragoes Finais

Nas primeiras secbes deste capitulo foram apresentados os principais itens
relacionados a Filosofia JIT/TQC, sua evolugao histérica e seus principais
aspectos, destacando-se o Relacionamento JIT entre Fornecedores e a Cadeia

Logistica JIT.

Estes elementos foram fundamentais a contextualizacdo da seg¢ao seguinte
que tratou do comércio eletrbnico entre empresas, o Business to Business, que
como proposto nesta pesquisa, se atrelado as Técnicas de Relacionamento JIT
proporcionariam uma maior competitividade as empresas no atual cenario

econdmico mundial.

Por fim, na ultima seg¢ao, foram enunciadas varias experiéncias concretas e
trabalhos desenvolvidos sobre estes dois temas. Contudo, constatou-se que uma
questdo nao foi explorada e ficou pendente: Estariam as empresas usando a
tecnologia de business to business (B2B) dentro dos conceitos JIT de
relacionamento? Para buscar a resposta a esta questdo de pesquisa, no proximo
capitulo deste trabalho sera apresentada a metodologia cientifica que sera

empregada.
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CAPITULO3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Introducao

Neste capitulo sera descrita a metodologia e os critérios utilizados para
determinar a populagdo pesquisada e quais informagdes pretende-se levantar

através do instrumento de coleta de dados como suporte para o capitulo seguinte.

3.2 Apresentacao do Problema da Pesquisa

De acordo com a revisao bibliografica realizada no capitulo anterior, verificou-
se que a maioria dos autores pesquisados evidenciam a importancia do uso de
novas tecnologias, atreladas a filosofias de trabalho para melhoria de seus

processos internos, além de obter vantagem competitiva entre as empresas.

Dentro desta perspectiva pretende-se avaliar como as empresas estao
buscando novas formas de negdcios, aliada ao uso da tecnologia que ora se
desponta. Por outro lado, buscar-se-a reconhecer as estratégias ligadas a um
novo modelo de referéncia para o relacionamento cliente/fornecedor com base
num contexto JIT/TQC, que, conforme sera abordado, mostra-se como elemento

efetivo de vantagem competitiva

Diante do tema exposto e da importancia que o mesmo representa as
empresas em um ambiente globalizado, este trabalho apresenta o seguinte
problema de pesquisa: As empresas estdo usando a tecnologia de business to
business (B2B) dentro dos conceitos JIT de relacionamento? Este questionamento

justifica a importancia da proposi¢do desta pesquisa, cujas caracteristicas
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serao definidas na secao seguinte.

3.3 Tipo de Pesquisa

Existem varios tipos de pesquisa. Nao ha um unico referencial. A bibliografia
sobre metodologia cientifica apresenta grande numero de tipos de estudos, ou

pesquisas.

De acordo com Fachin (2002, p.123), a “pesquisa é um procedimento
intelectual para adquirir conhecimentos pela investigagcdo de uma realidade e
busca de novas verdades sobre um fato (objeto, problema)’. Com base em
métodos adequados e técnicas apropriadas, o pesquisador busca conhecimentos

especificos, respostas ou solugdes ao problema estudado.

Vergara (2000) por sua vez, propde dois critérios basicos de pesquisa: quanto

aos fins e quanto aos meios.

e Quanto aos fins, uma pesquisa pode ser: exploratdria, descritiva,

explicativa, metodoldgica, aplicada e intervencionista.

e Quanto aos meios de investigacao, pode ser: pesquisa de campo, pesquisa
de laboratdrio, telematizada, documental, bibliografica, experimental, ex pos

facto, participante, pesquisa-acao e estudo de caso.

Para a realizagao deste estudo, sustentando o que foi acima exposto, optou-se
pela pesquisa exploratoéria e descritiva. Exploratoria visto que n&o ha estudos
recentes no que tange ao uso da tecnologia B2B aliada aos conceitos JIT de

relacionamento. De acordo com Vergara (2000, p.47) “a investigacao
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exploratdria é realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado”. E também descritiva, visto que o objeto alvo analisado expde
caracteristicas determinadas. Gil (1996, p. 46) comenta que “as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes

entre variaveis”.

Quanto aos meios da investigagao o critério adotado sera o “estudo de caso”.
Foi escolhida uma empresa atacadista (empresa pesquisada) do setor eletro-
eletrbnico da regido norte do Parana que mediante levantamento prévio, esta
utilizando a tecnologia B2B (business-to-business). Para tanto, as informacgdes
revelardo como esse modelo de relacionamento entre empresas esta sendo
utilizado, bem como se ha um vinculo entre o B2B e os conceitos JIT de
relacionamento, além de identificar quais os problemas e dificuldades encontradas

e, a partir dai, propor estratégias para contribuir na superacédo dos obstaculos.

O estudo de caso, revela Fachin (2001), € um método caracterizado por ser um
estudo intensivo. E levada em consideracdo principalmente a compreensdo, como
um todo, do assunto investigado. Todos os aspectos do caso sao investigados.
Quando o estudo € intensivo podem até aparecer relagdées que de outra forma néao

seriam descobertas.

O direcionamento deste método é dado na obtencdo de uma descricdo e
compreensao completas das relagdes dos fatores em cada caso, sem contar o
numero de casos envolvidos. Conforme o objetivo da investigacéo, observa Cervo
e Bervian (2002), o numero de casos pode ser reduzido a um elemento caso ou
abranger inumeros elementos como grupos, subgrupos, empresas, comunidades,

instituicdes e outros. As vezes, uma andlise detalhada desses casos selecionados
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pode contribuir na obtencao de idéias sobre possiveis relacoes.

Além de ser importante para detectar novas relagdes, alguns estudos podem
ser auxiliados pela formulagdo de hip6teses e com o apoio da estatistica e, ainda
como auxiliares, podem ser usados os formularios ou a entrevista e, em casos

excepcionais, o questionario como instrumento de pesquisa (Fachin, 2001).

Sua principal fungéo é a explicacao sistematica das coisas (fatos) que ocorrem
no contexto social e geralmente se relacionam com uma multiplicidade de
variaveis. Quando assim ocorre, os dados devem ser representados sob a forma
de tabelas, quadros, graficos estatisticos e por meio de uma analise descritiva que

0s caracterizam.

As principais caracteristicas auxiliares do método “estudo de caso” para o

levantamento de dados, segundo Fachin (2001), sao:

e Caracteristicas que sao comuns a todos 0s casos no grupo como um todo;

e Caracteristicas que ndo sao comuns a todos os casos, porém nao sao

comuns em certos subgrupos; e

e Caracteristicas que sao unicas de determinado caso.

3.4 Populacao e Amostra

Geralmente, as pesquisas sao realizadas através de estudo dos elementos que

compdem uma amostra extraida da populagdo que se pretende analisar. Entenda-
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se aqui por populagdo nao o numero de habitantes de um local, como é
largamente conhecido o termo, mas um conjunto de elementos que possuem as
caracteristicas que serdo o objeto de estudo. Populagdo amostral ou amostra é
uma parte do universo (populagdo), escolhida segundo algum critério de

representatividade (Vergara, 2000).

Martins (2000) destaca que o conceito de populagédo é intuitivo; trata-se do
conjunto de individuos ou objetos que apresentam em comum determinadas
caracteristicas definidas para o estudo. Amostra, segundo ele, € um subconjunto

da populacao.

Por tratar-se de estudo de caso, definiu-se como populagdo para esta
pesquisa, os clientes e fornecedores cadastrados junto a empresa pesquisada. No
caso dos fornecedores, a mesma mantém em seu cadastro um total aproximado
de 300 fornecedores. Ressalta-se porém, que desses 300 fornecedores
cadastrados, apenas cinquenta deles mantém um relacionamento regular com a

empresa pesquisada. A esses cinquenta fornecedores é que sera enviado

questionarios da pesquisa.

Os clientes, por sua vez, segundo informag¢des obtidas junto a empresa
pesquisada, chegam préximos de 21.000 (vinte e um mil) cadastrados. Destes
vinte e um mil clientes, 13.500 (treze mil e quinhentos) realizam algum tipo de
comunicagao junto a empresa, em um periodo médio de trés em trés meses.
Ressalta-se que esta comunicacao é efetuada através dos varios canais de
comunicacao da empresa, seja através do site, do telemarketing, fax ou no préprio
balcado da empresa. Quanto ao conteudo desses acessos e visitas, boa parte se
configuram em forma de cotagbes e compras, e as solicitagdes restantes em

informacdes diversas, tais como posicao de crédito, especificacbes de produto,
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transporte, etc.

Ainda com relagdo ao universo (populacdo) de clientes da empresa
pesquisada, sera considerada a populacdo de 13.500 clientes, tendo em vista que
o tempo de publicagdo da pesquisa junto ao seu site sera inferior a trés meses, ou

seja, algo em torno de 30 dias.

Quanto ao numero de questionarios a serem respondidos para se formar a
amostra torna-se impossivel delimitar, tendo em vista que se trata de pesquisa
publicada na Internet e cuja agdo em respondé-la ou ndo, cabera exclusivamente

ao cliente (no caso do questionario-cliente).

3.5 Selegao dos Sujeitos

Sujeitos da pesquisa, na concepgao de Vergara (2000, p.53), “sdo as pessoas
que fornecerao os dados de que vocé necessita’. Para esta pesquisa, os sujeitos
serdo os dirigentes das empresas-clientes, das empresas-fornecedoras e o0s

Diretores da empresa pesquisada.

3.6 Coleta de Dados

Na concepc¢do de Cervo e Bervian (2002), a coleta de dados ocorre apds a
escolha e delimitacdo do assunto, da revisdo bibliografica, da definicdo dos
objetivos, da formulagdo do problema e das hipéteses e da identificacdo das

variaveis.

Ha diversas formas de coleta de dados, todas com as suas vantagens e
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desvantagens. Cervo e Bervian (2002) comenta que, ao tomar a decisdo do uso
de uma forma ou de outra o pesquisador levara em conta a que menos

desvantagens oferecer, respeitados os objetivos da pesquisa.

Autores como Fachin (2001) e Cervo e Bervian (2002) dentre outros,
comentam que os instrumentos de coleta de dados mais usados sédo a entrevista,
o formulario e o questionario. Para esta pesquisa, sera utilizada como técnica de
coleta de informagdes a entrevista semi-estruturada, que sera aplicada junto a
empresa pesquisada, justificando-se o0 seu emprego pelo fato desta técnica
permitir a participacdo do entrevistado e permitir possiveis alteracdes no decorrer
da sua execugao, além do questionario que também sera empregado para a

coleta de dados junto aos clientes e fornecedores da empresa pesquisada.

Por tratar-se de estudo relacionado a area tecnoldgica, buscar-se-a de igual
forma fazer uso de ferramentas a ela relacionadas. Assim, tanto o questionario do
cliente como do fornecedor serao elaborados e aplicados usando tais recursos, no

caso, a Internet.

O questionario do fornecedor (anexos) da empresa pesquisada sera enviado
por e-mail a um grupo de fornecedores previamente selecionados cuja
representatividade ¢é relevante, procurando agilizar e diminuir custos. No
questionario-fornecedor seréo elaboradas questées de forma objetiva procurando
identificar o ramo de atividade da empresa, idade, numero de funcionarios, tempo
de uso da Internet, se faz negdcios através da rede, numero de fornecedores por

item fabricado, dentre outras.

Quanto ao questionario do cliente da empresa pesquisada, este tera um

tratamento diferenciado, ou seja:
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Sera elaborado pelo pesquisador na linguagem HTML (Hypertext Markup
Language).

Em seguida sera criada uma pagina especifica para hospeda-lo e publica-lo

em um servidor de Internet.

ApOs a sua publicagéo, sera estabelecido um Link entre o site da empresa

pesquisada (www.aldo.com.br) e uma pagina temporaria do pesquisador.

Através desse Link o cliente da empresa podera acessar a pesquisa,

respondendo em questdes de minutos o referido questionario.

Apos ter o cliente respondido o questionario, os dados serdo enviados
automaticamente a uma outra pagina em forma de tabela que sera
elaborada também pelo pesquisador, cuja fungdo é tabular os dados
recebidos, isto €, quando o cliente da empresa pesquisada enviar o
questionario, os dados contidos no referido questionario serdo distribuidos e
tabulados de forma a processar automaticamente um relatério no qual,
através de senha especifica, o pesquisador tera acesso para sua analise e

ponderagdes.

Por sua vez, o questionario-cliente sera divido em trés grupos distribuidos da

seguinte forma:

Grupo | — Caracteristicas da empresa

Neste grupo, serdo coletados dados que caracterizam a empresa analisada,

como nome, ramo de atividade a que pertence, numero de funcionarios, idade

da empresa e se a mesma é matriz ou filial.


http://www.aldo.com.br/
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e Grupo Il — Sobre o uso da Internet na empresa

Este segundo grupo de informagdes permitira obter subsidios que informarao
ha quanto tempo a empresa usa a Internet e se a mesma possui ou ndo home

pagem.

e Grupo Ill — Relagdes comerciais com a empresa-pesquisada

Neste terceiro e ultimo grupo de informagdes, sera aprofundado o
conhecimento sobre 0 uso do modelo de negociagao B2B através dos recursos
da Internet de forma a caracterizar as relagdes comerciais entre a empresa
pesquisada (Aldo Componentes eletrbnicos) e seus clientes. Levantar-se-ao
questdes sobre a politica de compras da empresa, o numero de fornecedores
por item, a melhora no relacionamento cliente-fornecedor usando-se o B2B,

entre outras.

3.7 Tratamento dos Dados

Vergara (2000) comenta que os dados podem ser tratados de forma
quantitativa, isto €, utilizando-se procedimentos estatisticos, ou ser tratados de
forma qualitativa como, por exemplo, codificando-os, apresentando-os de forma

mais estruturada e analisando-os.

A presente pesquisa enquadra-se na forma quantitativa, sendo que para
facilitar a interpretacdo e analise dos dados, sera elaborada, igualmente ao
questionario, uma pagina na Internet em forma de tabelas para acolher os dados
provenientes dos questionarios que serao respondidos pelos clientes da empresa

pesquisada. Destaca-se que as tabelas mencionadas acima serao previamente
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cruzadas de forma a demonstrar o0 maximo possivel dos resultados esperados
para esta pesquisa, descartando, portanto, o uso convencional de softwares
estatisticos, uma vez que a tabulagdo dos dados ja estara configurada na prépria
pagina a ser elaborada em linguagem especifica. E importante frisar que, por
questao de seguranga, apenas o pesquisador (através de senhas especificas) tera

acesso as tabelas que estardo colhendo os dados da pesquisa.

3.8 Resultados Esperados

Através desta pesquisa espera-se alcangar os seguintes resultados:

e Evidenciar o uso do Business to Business pelas empresas na Internet.

e Estabelecer uma forma correta de relacionamento do Sistema JIT com a

tecnologia B2B.

e Avaliar como esta o processo B2B atualmente e quais seriam os beneficios
advindo com a utilizagdo apropriada desta tecnologia.

3.9 Consideragdes Finais

Neste capitulo definiu-se a metodologia do presente trabalho. Para se atingir o
objetivo proposto esta pesquisa foi classificada quanto aos fins como descritiva e
explicativa e quanto aos meios como um estudo de caso, relacionando-se as

justificativas para tal classificagao.

Foi elaborado um breve estudo sobre a area de atuacdo da pesquisa e
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sobre as técnicas de coleta de dados, destacando-se o questionario a ser aplicado
bem como a sua tabulagdo, que por ora vem dinamizar e agilizar os trabalhos

elaborados nesta pesquisa através do uso da Internet.

Portanto, no préximo capitulo serdo apresentados e analisados os dados
levantados junto aos clientes e fornecedores da empresa pesquisada, que
permitirdo responder ao problema de pesquisa, ou seja, se as empresas estao
usando a tecnologia de business to business (B2B) dentro dos conceitos JIT de

relacionamento ou néo.
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CAPITULO4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta as informagdes obtidas junto a empresa pesquisada,
bem como a analise dos dados levantados através da aplicacdo de questionarios
junto aos seus clientes e fornecedores, com o objetivo de identificar e analisar o
uso da tecnologia Business-to-Business (B2B), dentro dos conceitos JIT de

relacionamento.

4.1 A Empresa Pesquisada

A Aldo Componentes Eletrénicos € uma distribuidora atacadista de eletro-
eletrénicos e Informatica. A empresa foi fundada com um pequeno capital préprio,
ha 20 anos, como firma “individual” e convertendo-se para “limitada” em 06 de
janeiro de 1989. Sua trajetdria identifica-se as de muitas outras grandes
organizagbes de sucesso, que também um dia fora pequena. No inicio de suas
atividades, a sede da empresa era na propria residéncia do fundador, que exercia
o0 comércio de venda porta-a-porta oferecendo aos clientes pecas de reposicao
para radios e televisores. Com o passar dos anos a empresa foi evoluindo e
acompanhando as tendéncias do mercado. Hoje, a empresa esta instalada em
uma area de 7.000m2 com amplas e modernas instalagdes, proporcionando maior
conforto e agilidade tanto para os seus 70 funcionarios, como para suas 21.000
revendas cadastradas (13.500 ativos), além de uma melhor distribuicdo de seus
7.000 itens.

A Aldo Componentes Eletrobnicos € uma empresa que tem como filosofia
trabalhar com muito afinco, dedicagao e honestidade, focando, inabalavelmente,
seus objetivos. A empresa trabalha dentro dos mais elevados principios de ética,

moral e cidadania, acreditando que o verdadeiro sucesso € aquele em que
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toda sociedade é beneficiada e todos os parceiros do grupo obtém resultados
positivos. A unido, o planejamento e o investimento em novos produtos e
tecnologias s&o fatores fundamentais para agregar valor e elevar o nivel de
competéncia do grupo. O resultado disto € uma empresa forte e dindmica, que se

evidencia no mercado e é respeitada pela sua tradigao e solidez.

Estrategicamente posicionada, a cidade de Maringa, no norte do Parana, € um
dos maiores poblos atacadistas brasileiros em areas bem diversificadas,
principalmente nos setores de cooperativas e industrias téxteis. Corredor natural
do Mercosul entre Argentina, Paraguai e Uruguai, Maringa também se destaca
pela excelente localizagdo. Proxima a pontos estratégicos e potenciais estados
consumidores, como: Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Minas Gerais, Sao
Paulo e Mato Grosso, possui ainda uma Zona de Processamento Aduaneira
(ZPA), o que confere agilidade e baixos custos nas operagdes de importagéo e

exportagao.

4.1.1 Clientes

O perfil do cliente Aldo é basicamente da pequena empresa ou empresa
familiar, que faturam até R$ 100 mil por més e que prestavam servicos de
assisténcia de eletrodomésticos e instalacdo automotiva. A medida que o mercado
se modificava e novos produtos emergiam, estas empresas, juntamente com a
Aldo, passaram por um periodo de readaptagao e crescimento. Como ja possuiam
um conhecimento técnico apurado na area de eletrénica, conseguiram absorver
com maior facilidade as mudangas tecnoldgicas e focar seus negocios para a area
de informatica, tornando-se integradores, técnicos e eximios vendedores

especialistas e agregando novos produtos ao seu negécio.
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O grande diferencial dos parceiros Aldo, segundo seus dirigentes, é ser
composto de empresas solidas, ha varios anos no ramo, conhecedoras do
mercado e da preferéncia dos consumidores. As revendas sdo detentoras de uma
imagem de confianga, tradicdo, e na maioria das vezes, amizade com o cliente. O
cliente Aldo € o bem mais importante no elo de distribuicdo e a empresa canaliza
todos seus esforgos para que o negocio das revendas seja sempre um sSucesso.
Além disto, a busca por parceiros é incessante e, ao longo de poucos anos, a
empresa passou de 10.000 revendas cadastradas para 21.000, resultado, ainda

segundo seus dirigentes, de pesadas e intensas agdes de marketing.

4 1.2 Fornecedores

A empresa é rigorosa na escolha de seus fornecedores, que sé&o
aproximadamente 300. Seus dirigentes consideram que as maiores qualidades
que um fornecedor deve ter sao: espirito de lideranca, confiabilidade e qualidade.
Para ser Fornecedor da Aldo é necessario ter principios comerciais dentro do mais
elevado padrao de profissionalismo e ser uma empresa que quer crescer e
conquistar. Etica, moral e respeito ao mercado e parceiros sdo regras elementares
que devem ser respeitadas, pois, a cada dia que passa, as pessoas valorizam

mais e mais a transparéncia e a honestidade no mundo dos negaocios.

4.1.3 Marketing

Editada inteiramente dentro do Bureau da empresa em modernos
computadores Apple Power Macintoch pelos profissionais da editoragao, a lista de
precos “Loucuras do Aldo”, Figura 4.1, é a estrela da empresa, completando 15

anos e 200 edi¢coes. Com postagem mensal, atualmente para 13.500 revendas
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(ativas) em todo o Brasil, ja foram quase 2 milhdes de exemplares impressos ao

longo dos anos.

Figura 4.1 Catalogo de pregos “Loucuras do Aldo”.
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Como possui o preco sugerido para consumidor, as revendas conseguem usar

o catalogo “Loucuras do Aldo” para efetuar suas vendas no balcdo, mostrando
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fotos e caracteristicas dos produtos, para em seguida efetuarem seus pedidos
com a Aldo que pode abastecé-la em um curto intervalo de tempo. A “Loucuras do
Aldo” também é digitalizada e disponibilizada no site através do Direct Client
www.aldo.com.br, Figura 4.2, dando a oportunidade aos internautas terem acesso
a todas as informacdes de produtos, promocdes e lancamentos em tempo real,

antecipando-se, muitas vezes a chegada da lista.

Figura 4.2 A pagina Direct Client — www.aldo.com.br
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Ha cinco anos com provedor préprio, a Internet constitui-se em uma das mais
importantes ferramentas da empresa para divulgagdo de marcas, banners,

produtos e servicos como o Express-Mail que é, atualmente, o mais agil meio de
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divulgacgao utilizado pela empresa.

O Express-Mail € um software para disparo inteligente de e-mails. Quando ha
uma promogao reldampago de um determinado produto, por exemplo, o Express-
Mail seleciona os potenciais compradores e envia um e-mail com conteudo pré-

estipulado as revendas interessadas, com alto indice de eficiéncia.

Dentro do programa de fidelizagdo do Clube Amigos do Aldo, o parceiro recebe
amplo material de propaganda e varios treinamentos de vendas, motivacionais e
técnicos, que sédo geralmente disponibilizados nas instalagbes da empresa em seu
amplo auditério com capacidade para 200 pessoas. Em parceria com seus
fornecedores, a Aldo traz profissionais altamente capacitados para treinar suas

revendas e capacita-las ainda mais para o mercado.

Entre os mais novos sucessos da empresa esta o Milhan-Club, um programa
de milhagem eletrbnica em que o cliente recebe bonificagdes na compra de
determinados produtos. No ato da compra, a empresa computa automaticamente

os pontos das revendas.

4 1.4 Produtos

Um dos maiores motivos de sucesso da empresa talvez possa ser explicado
analisando-se o0 mix de produtos. O fato de se ter adotado o principio de
diversificagcao diante da adversidade garantiu que passasse ilesa por varios planos
econdmicos. A capacidade de adaptacao e readequacgao conferiram dinamismo e
estabilidade nas vendas. Mais do que uma era tecnoldgica, esta € a era da
velocidade, em que os produtos vém e vdo com muita rapidez e o mercado €

muito instavel. Na concepg¢do de seus dirigentes, as empresas devem estar
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preparadas e receptivas para estas novas mudangas cada vez mais constantes.

A Aldo sempre procura enxergar estas mudangas e transmiti-las aos seus
parceiros, para que possam, juntos, solidificar seus negocios. Um exemplo disto é
que nos ultimos anos a “familia informatica” evoluiu do zero para 60% do
faturamento total. Com 7.000 itens diferentes a empresa coloca a disposicdo de
seus parceiros os produtos da melhor qualidade e rotatividade, adequados ao

mercado, juntamente com produtos de sua marca propria: Alflex, Centrium e Alsat.

A empresa divide sua carteira de produtos em 10 familias: Informatica,
Telefonia, Antenas, Som e Imagem, Acessorios, Elétrico & Fios, Segurancga,
Automotivo, Eletro-Eletrénico, Eletrodomésticos, que representam os diversos
segmentos. O grande mérito em poder atuar com este grau de diversificagéo,
aliando qualidade e eficiéncia, € o de poder agregar valor aos pedidos e garantir

um completo atendimento ao cliente.

Gracas a uma excelente logistica, félego financeiro e competéncia dos
fornecedores, a empresa consegue ter sempre em estoque os produtos
anunciados em seu catalogo, garantindo a entrega dos produtos imediatamente a
confirmagédo dos pedidos e permitindo as revendas um giro alto, mesmo com

capital limitado.

4.1.5 Integracdo com Clientes e Fornecedores Através da Internet

Uma das filosofias da empresa € procurar facilitar o trabalho de seus parceiros.
Pensando nisto foi criado o projeto Direct-Client e Direct-Supplier, que sao formas

diretas de comunicagao via Internet, de maneira simples e rapida, integrando os
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processos.

e Direct-Client — Visa a integracdo direta da revenda com a Aldo e ja é
responsavel por cerca 21% do total de produtos comercializados pela
empresa. Nele, a revenda consegue on-line e real-time efetuar pedidos;
consultar caracteristicas de produtos, precos e disponibilidade; posicéo
financeira; andamento de pedidos e langamentos; gerar faturas com
cédigos digitais para pagamento bancario de pedidos efetuados; consulta

produtos em assisténcias técnicas e andamento da solugéo.

e Direct-Supplier — Assim como as revendas podem integrar-se na Aldo, os
fornecedores podem ter acesso a informagdes como pedidos pendentes e
andamento de pedidos; estatisticas de vendas e giro dos produtos; posi¢cao
de promocgdes; dados de revendas; estatistica de qualidade dos produtos e

reincidéncia.

Além das duas ferramentas mencionadas acima, destaca-se também o Centro
de Processamento de Dados. Desde sua fundacéao, todos os softwares utilizados
pela empresa foram desenvolvidos em sua totalidade pela equipe da Aldo
Componentes Eletrdnicos, que sdo detentoras de 100% do direito autoral dos

mesmos.

Ha alguns anos, a empresa viu a necessidade da adequacdo de novas
tecnologias e continuou seguindo o caminho de desenvolver sistemas proprios,
moldados as suas caracteristicas e necessidades. Dentro das novas exigéncias de
mercado a empresa adquiriu modernos equipamentos, em uma rede composta de
um poderoso Servidor de Banco de Dados de ultima geracéo, cinco servidores, 80

terminais e cinco estacgdes graficas.
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Integrando quatro sistemas operacionais e trés tipos de banco de dados, a
empresa implantou seu projeto ALDO2000i (Aldo 2000 na Internet), voltado a
integracdo de todos os modulos operacionais da empresa com informagdes on-

line 24 horas por dia. Um grande sucesso que esta completando trés anos no ar.

Os Bancos de Dados permitiram a implementagao de rotinas de inteligéncia
artificial com buscas e analises instantdneas, o que tornou certos processos

transparentes aos usuarios.

Além da programacao propriamente dita, das chamadas SQL e da manutengéo
dos bancos de dados, o setor de analise e desenvolvimento da Aldo Componentes
Eletronicos é responsavel pela criagdo e manutencao do Site da empresa, da
Intranet e Internet, do Firewall, do servidor de rede, Hubs, Switches, dos
desenvolvimentos Visual Basic, ASP, PERL, PHP, XML e Java, além dos
programas do Direct-Client, Direct-Supplier e a integragcéo entre central telefbnica

digital e sistema de identificacdo de chamadas.

Todo o sistema possui um controle de processos, que permite identificar a acéao
de cada usuario dentro do sistema e confere alto grau de seguranga nas
transagdes. A Intranet trouxe para a empresa uma comunicacio eficientissima
entre os setores, possibilitando a comunicagdo dos fatos novos com clareza e

objetividade.

4.1.6 Logistica e Descrigao Funcional dos Departamentos

O setor de vendas € um dos principais aglutinadores de tecnologia da empresa
em virtude de precisar de informacdes detalhadas e com rapidez. Para se ter idéia

de algumas das rotinas implementadas, pode-se exemplificar que, no ato do toque
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do telefone o computador indica quem esta chamando, através da identificacao
prévia que a central telefbnica digital informa ao sistema. Dai por diante, o
vendedor possui informagdes detalhadas como posigao financeira do cliente,
produtos em assisténcia técnica, pedidos pendentes, pontuacido no Milhan-Club,
etc. Também é possivel, instantaneamente, verificar nos sites governamentais a
situacdo atual da empresa junto ao governo, confirmar seus dados e se esta
habilitada no comércio, em caso de parceiros que estdo fazendo contato pela
primeira vez. Ele esta instalado em um espaco de 500m2, com capacidade para
30 agentes com os melhores equipamentos de tecnologia e informacéao existentes.
O setor tem um estilo de comunicacdo de massa propria: a Internet. Qualquer
evento importante detectado por algum membro do grupo é imediatamente
transmitido ao e-mail de seus companheiros, que estdo constantemente

atualizados.

Por sua vez, o setor Financeiro, Contabilidade e de Integracdo Bancaria é
responsavel pelos pagamentos, recebimentos e liberagdo de pedidos. Ele recebeu
um forte aliado com a implantacdo do sistema integrado ALDO2000i que
introduziu a rotina de aprovacéo de crédito via inteligéncia artificial. E o sistema
que aprova a maioria dos pedidos da empresa e analisa dados como ultimas
compras, deébitos pendentes, estipula limite de crédito, verifica pontualidade,
tempo de cadastro, maior acumulo, posi¢cao da revenda em bancos de dados de
protecdo ao crédito, e junto aos fornecedores. Até mesmo os pedidos feitos pela
Internet passam pela aprovagcdo automatica e, caem automaticamente na

separacao, sem qualquer contato humano.

Como o sistema é integrado, o financeiro trabalha com proje¢des atualizadas
dos débitos e créditos, possui integracdo com os bancos para pagamento e
recebimento digital de faturas e depdsitos, em que o proprio sistema desbloqueia

e encaminha pedidos que aguardam pagamento, mediante a baixa. Documentos
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de pagamento como cheque sdo catalogados instantaneamente por cédigo de
barras e o depdsito € enviado via arquivo magnético as agéncias bancarias. Cada
langamento gera a partida contabil e € o computador que se encarrega de fazer
verificagdo da conta corrente dos clientes para apuragbes do balangco e

demonstrativos.

A Geréncia de Compras € encarregada de disparar os pedidos feitos apos
analises de necessidade de estoque apontadas pelo sistema. Nos bastidores, a
Geréncia de Compras é estrategicamente fundamental para a empresa, pois dela
depende a garantia de que o produto anunciado esteja disponivel para o cliente no
ato do pedido. Ela mantém o departamento de vendas informado das negociagdes
feitas e determina as prioridades de marketing ao setor de editoragdo. Possui
ferramentas poderosas a seu dispor, como dados sobre as vendas dos produtos,
estudo de giro, custo e lucratividade, analise de eficiéncia dos fornecedores e

qualidade dos produtos vendidos.

Ja o Recebimento tem como fung¢ao primordial conferir os pedidos efetuados
pela Geréncia de Compras. Estes pedidos sdo capturados no sistema e a
conferéncia é feita digitalmente, através de codigos de barras. Qualquer
divergéncia fica no histérico do pedido e este somente € processado apds a
solucao de eventuais problemas. O recebedor acondiciona os produtos de acordo
com os multiplos estipulados para venda e assegura-se que todos os produtos
estejam devidamente etiquetados e embalados. Alguns produtos requerem
etiqueta especial, inviolavel e com numero de série da empresa. Este € um dos
processos mais importantes no manuseio com produtos, a fim de garantir a rapida

e correta fluidez do produto.

O Almoxarifado, que é dividido em dois setores (Separagcdo e Expedicdo),

armazena mercadorias de acordo com o porte e quantidade, em estruturas de aco
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montadas em sistema Porta-Palet, dispondo de 2.258 enderegos com capacidade
para uma tonelada cada. O processo de movimentagao de mercadorias de grande
volume é feito através de empilhadeira, que atinge até os enderegcos mais altos
das "ruas/boxes" de armazenamento, com 10 metros de altura. A armazenagem
dos produtos é feita criteriosamente, analisando-se seu peso e seu giro. Produtos
com giro intenso tendem a ficar em areas de rapido acesso e os produtos mais
pesados, nos primeiros enderegos sequenciais, ja que a separagdo segue uma
sequéncia numérica de enderecos. O sistema também controla varias informacodes
do almoxarifado até mesmo a ultima pessoa que separou um produto em um

determinado endereco.

Uma vez o pedido tendo seu crédito liberado, ele é enviado via sistema
diretamente ao Notebook dos separadores. O pedido entra no equipamento do
primeiro separador livre que ele encontrar, indica na tela os dados do cliente, e o
primeiro item que deve ser separado, com identificagdo do local em ordem
crescente, minimizando o trafego dentro do almoxarifado. Ao separar o produto, o
separador faz o registro no scanner portatil que o acompanha. O computador se
encarrega de informar o término da separagdo e qualquer divergéncia que
porventura houver, que fica registrada em carater permanente no sistema, além de
efetuar todas as corre¢cdes do pedido automaticamente e disponibilizar o lote para

a expedicao com perfeicio técnica.

A expedicado é uma segunda conferéncia a fim de garantir a satisfagéo plena da
revenda. Separado, o pedido entra no computador do primeiro expedidor livre, que
passa novamente os produtos pelo leitor de codigo de barras. Qualquer
divergéncia bloqueia o sistema e exige a senha do responsavel, que também
registra o motivo do alerta. Antes de qualquer conferéncia, o sistema verifica se
houve algum problema em pedidos anteriores do cliente e, em caso positivo, a

conferéncia deve ser feita na presengca do gerente do setor a fim de evitar
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quaisquer reincidéncias de problemas e garantir que a revenda nao tenha

aborrecimentos.

4.2 Analise Geral dos Dados

Como foi abordado anteriormente no capitulo 3 sobre a metodologia, o objeto
de estudo foi centrado em uma empresa atacadista do setor eletroeletrdonico
instalada na regido norte do Parang, cujas caracteristicas sdo favoraveis a matéria
em estudo, uma vez que a empresa pesquisada esta em fase bem adiantada
quanto a implantagdo da tecnologia business to business, conjugados com varios

elementos da filosofia just in time.

Na busca pela resposta as questdes de pesquisa, foram utilizados como
instrumentos de coleta de dados dois questionarios, sendo um enviado por e-mail
aos fornecedores, aqui denominado de questionario-fornecedor e outro publicado
no website da empresa pesquisada (Aldo) que recebeu o nome de questionario-

cliente, ambos inclusos nos anexos.

No questionario-fornecedor foram elaboradas questdes de forma objetiva
procurando identificar o ramo de atividade da empresa, idade, numero de
funcionarios, tempo de uso da Internet, se faz negocios através da rede, numero
de fornecedores por item fabricado, dentre outras. Foram enviados 50
questionarios por e-mail aos principais fornecedores Aldo, desses, 23

responderam a pesquisa.

E importante destacar que o nimero de fornecedores do Aldo Componentes
Eletrénicos gira em torno de 300 (trezentas) empresas, porém, apenas algo em

torno de 50 (cinquenta) empresas realmente perpetua negdcios quotidianamente
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com o Aldo. E dentro dessas 50 empresas fornecedoras existe um rol de quatro a
sete empresas que tém um volume maior de negoécios com o Aldo. Por esta
politica, percebe-se que a empresa pesquisada (Aldo) caminha na diregcdo de um
contato mais estreito (parcerias) com um numero menor de fornecedores, o que

vem de encontro com a filosofia JIT.

4.2.1 Resultados Obtidos no Lado do Fornecimento

As empresas fornecedoras do Aldo Componentes Eletronicos apresentam
caracteristicas diferenciadas entre si, sendo algumas de grande porte como por
exemplo a Philips, Semp Toshiba, Intelbras e Genius, que tem mais de mil
empregados cada e outras de porte bem menor. Através da Figura 4.3 percebe-se
a hegemonia dos grandes fornecedores, onde cerca de 43,5% desses
fornecedores sao de grande porte (GD) e 39,1% sao de médio porte (MD). Apenas
17,4% dos fornecedores Aldo configuram-se entre a micro (ME) e empresa de
pequeno porte (EPP).

Na pesquisa identificou-se também que boa parte dos fornecedores Aldo sao
empresas ja consolidadas com varios anos de mercado, 0 que da segurancga na
parceria e estabilidade nas negociagdes. Algumas dessas empresas Sao
multinacionais, cujo padréo de exceléncia e qualidade em seus produtos faz com
que os clientes Aldo possam também estar seguros em seus relacionamentos

comerciais.



78

Figura 4.3 Porte da empresa fornecedora
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Um dado relevante € com relagdo as empresas que também vendem ao
consumidor final (B2C). Olhando a Figura 4.4, percebe-se que das empresas que
responderam a pesquisa, 21,7% afirmaram que realizam negdcios com o
consumidor final e os 78,3% restantes informaram que n&o realizam vendas
diretas com o consumidor. As empresas que vendem também ao consumidor final
garantem que € soO para regular o pre¢co de mercado e que s6 vendem a pregos
que nao prejudicam sua rede de distribuicdo. Esta queda de brago entre vender ou
nao para o consumidor final e também para a rede de distribuicdo € que tem
causado alguns dissabores nas relagbes comerciais do e-commerce. Muitas
arestas tém sido aparadas nos ultimos tempos pois, as industrias sabem do
potencial de suas redes de distribuicdo, tanto no varejo como no atacado, e nao

vao colocar em risco toda essa infra-estrutura ja posicionada no mercado.

No caso do Aldo, o que se percebe é que quase todas as empresas que
aparecem na Figura 4.4 sdo empresas que ha tempos vem perpetuando também
um relacionamento direto com o consumidor final, e que, segundo o préprio Aldo
Teixeira, presidente da Aldo Componentes Eletrénicos, ndo tem atrapalhado a
comercializacdo desses produtos, mas que no entanto, ndo deixa de causar uma

certa preocupacao em termos de estratégia para o futuro da empresa.
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Figura 4.4 A Empresa atende ao consumidor final?
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Da mesma forma que o questionario-cliente, foi perguntado aos fornecedores
ha quanto tempo a empresa usa a Internet. 60,9% das empresas, ou seja, a maior
parte delas respondeu que usa ha 4 anos ou mais, 21,7% entre 3 e 4 anos e os
17,4% restantes enquadram-se no periodo entre 2 e 3 anos, conforme Figura 4.5.
Ainda com relacdo a Internet, 87% das empresas pesquisadas possuem home
page na Internet e o restante estdo construindo o seu site. Também relacionada a
esta questdo, 73,9% das empresas nao possuem Intranet e apenas 26,1%

possuem a rede interna Intranet.

Pelos numeros acima expostos, pode-se afirmar que a maior parte das
empresas esta preocupada com sua presenga na grande rede, mesmo que seja
de forma apenas institucional. Destaca-se também na pesquisa que ha ainda um
numero muito baixo de empresas que utiliza redes do tipo Intranet, sendo que
somente as grandes corporagdes é que usam desta ferramenta de comunicagao

interna.
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Figura4.5 Tempo de uso da Internet.
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Perguntado se a empresa comercializa seus produtos usando a rede de
computadores Internet, cerca de 91,3% afirmaram que ndo comercializam e 8,7%
das empresas entrevistadas disseram que comercializam seus produtos pela rede.
Na outra ponta, de igual forma, 91,3% das empresas n&o negociam pela rede com
seus fornecedores e apenas 8,7% mantém relacionamentos comerciais via
Internet. E importante destacar que o que se diz em “comercializar usando a rede”
seria em sites B2B, e ndo usando somente e-mails, porque a maioria das
empresas usa a ferramenta de e-mail para transacionarem informacdes e fechar

negocios.

Um outro aspecto relevante da pesquisa € com relagdo ao numero de
fornecedores por item que a empresa trabalha. 30,4% das empresas trabalham
com fornecedor unico, o que aponta como tendéncia ndo sO das grandes
organizagbes, mas também das pequenas e médias empresas, uma vez que a
parceria fortalece ao se buscar objetivos comuns. 43,5% das empresas
pesquisadas usam entre 2 e 3 fornecedores, e os 26,1% restantes usam acima de

3 fornecedores, conforme ilustrado na Figura 4.6.

Outra variavel importante abordada na pesquisa é com relacdo ao tempo de
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resposta para a entrega de produtos junto ao Aldo Componentes Eletrénicos. Em
sua maior parte, 73,9%, respondeu ser de no maximo 5 dias. Ressalta-se porém,
que boa parte das compras efetuada pelo Aldo sdo programadas em entregas de
10 em 10 dias, ou seja, sdo efetuadas basicamente trés entregas por més,

dependendo do volume adquirido junto ao fornecedor.

Figura 4.6 Numero de Fornecedores por item que a empresa trabalha.

Com quantos fornecedores por item a empresa trabalha?

0,
Sl 30,4%
17,4% O Fornecedor uUnico

B de 2 a 3 fornecedores
Ode 3 a 5 fornecedores
[ Mais de 5 fornecedores

43,5%

Quase todas as empresas que responderam o questionario (91,3%) disseram
que a organizagado destina algum tipo de verba para investimentos na area
tecnolégica e que também consideram essa area um campo fértil e promissor e

que vai gerar competitividade entre as organizagdes.

Finalizando, uma grande parcela das empresas considera que existe uma
integragdo eletrénica entre seus parceiros somente através das ferramentas mais
comuns como telefone, fax e e-mails, mas que o modelo centrado no B2B é pouco

representativa ainda.

Destaca-se também que a maior parte dos fornecedores Aldo ainda nao utiliza
ferramentas de negociagédo no estilo B2B, haja vista muitos estarem aguardando

um posicionamento do mercado quanto a este novo modelo de negociagéo.
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Segundo a empresa pesquisada (Aldo), aproximadamente 5% dos seus
fornecedores estao integrados neste sistema e que permitem uma maior agilidade
dos negaocios, o que vem confirmar os resultados apresentados na questéo oito do
questionario-fornecedor (anexos), onde apenas 8,7% de seus fornecedores

comercializa seus produtos por meio da Internet.

4.2.2 Resultados Obtidos no Lado da Demanda

Com relacdo as perguntas do questionario-cliente, estas também foram de
carater direto, pedindo explicitamente a informacao desejada. Ele foi estruturado
em trés grupos de informagdes conforme descrito no capitulo 3 da metodologia.
De posse das informacgdes coletadas, tanto no lado do fornecimento como no lado
da demanda, foi possivel analisar e interpretar os dados na busca da confirmacao

das hipoteses previamente levantadas.

Os questionarios aplicados junto aos clientes foram publicados no site da
empresa pesquisada. Em um primeiro momento, apés a publicagdo do
questionario, foram colhidos poucos questionarios, algo em torno de oito. Estando
ha 15 dias publicados no site da Aldo Componentes Eletrbnicos percebeu-se
pouco estimulo por parte dos clientes em respondé-los, o que ja era previsto, haja
vista que esta € uma reacdo normal por parte dos internautas em se tratando de

pesquisas na grande rede.

De comum acordo com a direcido da empresa, foi aumentado o tamanho do
icone da pesquisa que estava no site, incluindo-se entao, de forma ilustrativa, a
foto de uma pessoa com uma prancheta pesquisando. Apds esta nova
implementagdo e um melhor posicionamento do layout na pagina, o numero de

questionarios respondidos subiu para um total de 28. Considerando ainda muito
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pouco o0 numero de questionarios respondidos até entao, foi solicitado a direcéao
da empresa para que enviasse e-mails aos clientes da empresa, uma vez que ja
fazia cerca de 30 dias da publicacdo da pesquisa no site da empresa. Atendido
prontamente o pedido, a empresa enviou e-mails aos seus clientes cadastrados
solicitando o empenho por parte desses para que respondessem o questionario de
pesquisa. Enviados os e-mails, os questionarios respondidos saltaram de 28 para
470 em um prazo de apenas cinco dias. Percebeu-se neste fato a rapidez e
eficiéncia do uso da tecnologia para uma correta e eficiente comunicagao entre

cliente e fornecedores.

Tabela 4.1 Dados Gerais da Pesquisa.

Dados Gerais da Pesquisa Quantidade %
Total de empresas que nao responderam a pesquisa 443 48,5
Total de empresas que responderam a pesquisa 470 51,5
Total de empresas que acessaram a pesquisa 913 100,0

Observando a Tabela 4.1, percebe-se que do total de empresas que
acessaram a pesquisa (913), 48,5% delas ndo responderam o questionario e o
restante (470), ou seja, 51,5% responderam a pesquisa. Desses 51,5% que
responderam a pesquisa, cerca de 8,5%, ou seja, 40 empresas foram eliminadas
por responderem de forma incorreta, restando 430 questionarios aptos para a
analise. Este procedimento se fez necessario para que nado houvesse uma
contaminagao nos demais dados da pesquisa. A pesquisa foi aplicada no primeiro

semestre de 2002.

4.2.2.1 Grupo | — Caracteristicas da empresa
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Conforme descrito no capitulo 3, neste primeiro grupo, foram coletados dados
que caracterizam a empresa analisada, como nome, ramo de atividade a que
pertence, numero de funcionarios, idade da empresa e se a mesma € matriz ou

filial.

A partir das respostas obtidas pelos questionarios, pode-se observar por meio
da Figura 4.7, que a maioria das empresas que compde a amostra (68%) € de
empresas de outros estados, e 32% sao do estado do Parana, onde esta

localizada a empresa Aldo Componentes Eletronicos.

Figura 4.7 Percentual de empresas segundo sua localizagéao.

Estado a que pertence a empresa
0%

32%

68%

O Total de empresas do estado do Parané
M Total de empresas de outros estados

O Total de empresas de outros Paises

Através da Tabela 4.2 é possivel observar que a maior parte dos clientes do
Aldo Componentes Eletronicos que responderam corretamente ao questionario
esta concentrado em atividades comerciais, com percentual de 81%, enquanto
que na area de servigos concentram-se aproximadamente 17% e apenas 2% dos

seus clientes se enquadram na atividade industrial.
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Ramo de Atividade a qual a Empresa esta . o
enquadrada Quantidade %
Total de empresas do Comércio 350 81,40
Total de empresas da Industria 8 1,86
Total de empresas do Servigo 72 16,74
Total Geral 430 100,00

A Tabela 4.3, que contém os dados relacionados ao porte da empresa na area

de comércio e servicos, demonstra que a maior parte dos clientes esta

configurado como microempresario (ME), ou seja, mais de 86% da carteira de

seus clientes sdo microempresas, enquanto que cerca 13% estao configurados

como Empresas de Pequeno Porte (EPP) e o restante como Empresas de Médio

Porte (MD). Este resultado da pesquisa vem confirmar o que ja foi comentado

anteriormente, ou seja, a maior parte dos clientes do Aldo Componentes

Eletrénicos é de empresas de pequeno porte ou empresas familiares.

Tabela 4.3 Porte da Empresa — Comércio e Servigos.

N° de Funcionarios — Comércio e Servigos Porte Quantidade %
Até 09 ME 353 86,3
10 a 49 EPP 53 13,2
50 a 99 MD 2 0,5
Acima de 100 GD 0 0,0
Total 408 100,00

Quanto aos clientes que atuam na area industrial, conforme apresentado
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na Tabela 4.4, observou-se que, apesar de ser um pequeno numero de clientes

deste segmento que compram no Aldo (1,86%), também em sua maior parte estao

concentrados nos Microempresarios.

Tabela 4.4 Porte da Empresa — Industria.

N° de Funcionarios — Industria Porte Quantidade %
Até 19 ME 13 59,1
20a99 EPP 4 18,2
50 a 99 MD 4 18,2
Acima de 100 GD 1 4,5
Total 22 100,00

Outro dado levantado na pesquisa, dentro deste grupo conforme ilustra a

Figura 4.8, foi quanto a idade das empresas pesquisadas. Mais de 50% das

empresas tem acima de cinco anos, e proximo de 25% delas tem entre dois e

cinco anos de idade acima de 4 anos de uso da Internet. Através da Figura 4.9

percebe-se que os dados estiveram bem variados, porém, em sua maior parte, as

empresas ja ttm um razoavel tempo de navegacao na Internet.
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Figura 4.8 I|dade das empresas.
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Estes dados reforgam as projegdes da empresa que diz que boa parte de seus
clientes participa de periodos transitérios dificeis na area econémica, porém, estes
clientes venceram os obstaculos remodelando sua forma de trabalhar, alinhando-
se as novas tecnologias que o mercado apresenta. A pesquisa revelou também
que apenas 1,6% dessas empresas sao filiais, enquanto que 29% s&o matrizes e
a sua maioria, quase 70%, sdo empresas no formato de “Estabelecimento Unico”.
Novamente a pesquisa revela que os clientes do Aldo configuram-se como sendo

empresas de pequeno porte.

4.2.2.2 Grupo Il — Sobre o uso da Internet na empresa

Neste segundo grupo de informagdes, também descrito no capitulo 3 da
metodologia, permitiu obter subsidios que informaram ha quanto tempo a empresa

usa a Internet e se a mesma possui ou ndao home page.



88

Figura4.9 Tempo de uso da Internet por parte da empresa.
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Uma das questdes mais relevantes para esta pesquisa esta relacionada com a
Internet. Sua importancia dentro das organizagdes revela-se em fator

preponderante para a geragao da competitividade entre empresas.

Perguntado sobre ha quanto tempo a empresa usa a Internet, 24% delas estao
enquadradas na faixa que vai de 1 ano a menos de 2 anos, 21% das empresas

estdo na faixa entre 2 e 3 anos e 24% encaixam-se no grupo de 4 anos ou mais.

Ainda, dentro desse grupo de perguntas sobre o uso da Internet na empresa,
identificou-se que em torno de 27% das empresas que responderam o
questionario ja possuem home page na Internet, 23% delas afirmaram estarem
construindo uma home page e o restante, ou seja, a metade delas ainda ndo tem
uma pagina na grande rede. Através desses numeros percebe-se uma certa
preocupacao dos clientes em ter uma pagina na Internet haja vista que o setor em

que atuam é muito competitivo e muito relacionado com esta area tecnoldgica.
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4.2.2.3 Grupo Il — Relagbes comerciais com a Empresa Pesquisada

Neste terceiro e ultimo grupo, considerado o mais importante de todos para
esta pesquisa, foram elaboradas questdes pertinentes ao uso propriamente dito do
modelo de negociagdo B2B aliado a técnicas JIT de relacionamento. Para elaborar
as questdes deste grupo, partiu-se da premissa de que as empresas que
responderiam o questionario seriam empresas de pequeno porte que detém pouco
ou quase nenhum conhecimento tedrico sobre a filosofia ou técnicas JIT, o que
obrigou o0 pesquisador a elaborar questbes simples, mas com alto grau de
relacionamento a esta filosofia. Usando esta metodologia, foi possivel colher
informacbdes preciosas quanto ao relacionamento diario entre a empresa

pesquisada (Aldo Componentes Eletrénicos) e seus clientes.

Outro fator importante, relacionado a estas questdes do Grupo lll, foi de que as
respostas advindas deste questionario tornaram-se fundamentais para sustentar
os resultados esperados por esta pesquisa que, além de analisar o uso do B2B
pelas empresas na Internet, visa também estabelecer uma forma correta de

relacionamento do Sistema JIT de parcerias com a tecnologia B2B.

Iniciando o levantamento de dados para este Grupo, perguntou-se ha quanto
tempo a empresa respondente é cliente do Aldo. Olhando a Figura 4.10 pode-se
identificar que a maior parte dos clientes estdo concentrados entre “menos de 1
ano a menos de 2 anos”, perfazendo um percentual total de 55%, enquanto que os
45% restantes estdo configurados em empresas que compram no Aldo

Componentes Eletronicos ha mais de 2 anos.
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Figura 4.10 E cliente do Aldo ha quanto tempo?
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A questao seguinte do questionario foi considerada um divisor de aguas dentro
da pesquisa. Perguntado se a empresa compra ou ja comprou atraveés do website
do Aldo, 63,7% dos respondentes disseram que sim, que compram ou ja
compraram através do site, enquanto que 36,3% afirmaram que nunca compraram
através do site do Aldo Componentes Eletrénicos, conforme ilustrado na Figura
4.11.

Figura 4.11 A empresa compra ou ja comprou através do site do Aldo?

A empresa compra ou ja comprou atraves
do Website Direct Client?

63,7%

BSim B Nao
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Por meio desta questao identificou-se os clientes que ja tiveram contato com a

tecnologia B2B e cujos resultados podem ser analisados.

Restringindo-se a pesquisa aqueles que compram ou ja compraram através do
website da empresa pesquisada, perguntou-se sobre a experiéncia de efetuar
suas compras por meio deste novo modelo de negociagcédo. Através da Figura
4.12, percebe-se que a maior parte dos que utilizam ou ja utilizaram esta forma de
negocios, ou seja, 54,4%, consideram este novo modelo como sendo 6timo, 34%
afirmam ser bom, e apenas 11,6% dos pesquisados consideram como regular ou
nao atende as expectativas da empresa. Somando-se os que consideram 6timo e
bom esta nova forma de negociar, chega-se a um nivel consideravel de aceitagcéo
desta nova tecnologia, ou seja, 88%. Este resultado vem confirmar e fortalecer a
expectativa por parte dos dirigentes do Aldo Componentes Eletronicos, que
investem pesado nesta nova area tecnolégica e cujos resultados tém-se mostrado

satisfatorios.

Figura 4.12 O que achou deste novo modelo de negociagao?

O que achou deste novo modelo de negociagao?
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Outro fator importante desta pesquisa € que mais de 84% dos pesquisados ja

conheciam esta nova forma de relacdo comercial, ou seja, existe uma grande
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expectativa para novas formas de relacionamentos entre empresas envolvendo o

uso de novas tecnologias, de forma especial a Internet.

Perguntado se este novo modelo fortalece o relacionamento entre cliente e
fornecedor, cerca de 44,5% disseram que sim, totalmente, 44,9% disseram que
sim, parcialmente e somente 10,5% disseram nao, ou ter alguma duvida quanto a

esta nova forma de negociacéo, conforme ilustrado na Figura 4.13.

Figura 4.13 Acredita que o B2B fortalece o relacionamento entre parceiros?

Acredita que o B2B fortalece o relacionamento
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Inaugurando uma nova maneira de se relacionar com seus parceiros,
passando de uma forma tradicional para um novo modelo usando a Internet, a
Aldo Componentes Eletrénicos quebra de certa forma um paradigma até entao
existente com esses parceiros. Para identificar se essas mudangas que estdo
sendo implementadas estdo efetivamente impactuando nos resultados dos
clientes, foi perguntado como esta o tempo de resposta do fornecedor (Aldo) apos
o pedido, ou seja, se o prazo de entrega das mercadorias melhorou. 32% dos
clientes responderam que melhorou muito, 24,8% disseram que melhorou pouco,

29,6% afirmaram que continua igual, enquanto que 13,6% manifestaram-se
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dizendo que esta mais demorado.

Através da Figura 4.14 percebe-se em boa parte dos clientes existir bom nivel
de satisfagcdo quanto ao prazo de entrega das mercadorias, haja vista que em
torno de 56% dos entrevistados afirmaram que melhorou um pouco ou muito este
tipo de servigo. Confirmando essa satisfagéo por parte dos clientes, cerca de 31%
das empresas afirmaram que aumentaram seu volume de compras no Aldo apds o

uso deste novo modelo de negociagao.

Figura 4.14 O tempo de resposta melhorou apds o pedido?
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Dentro dos principios JIT de relacionamento, a velocidade no tempo de
resposta € fundamental, pois como foi abordado no capitulo 2 deste trabalho,
entender e responder aos anseios dos clientes (interno e externo), fornecendo
produtos de qualidade no momento em que forem solicitados, faz parte dos
principais conceitos estratégicos que estao por tras da filosofia JIT/TQC (Tubino,
1997). Assim, a alianga da tecnologia B2B com a filosofia just in time produz

efeitos benéficos na busca pela competitividade da empresa junto ao mercado.
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Outro aspecto levantado na pesquisa foi com relacdo ao numero de
fornecedores por item que a empresa trabalha. Apenas 2,6% dos que
responderam a pesquisa trabalham com fornecedor unico, ao passo que 36,9%
trabalham em média com 2 ou 3 fornecedores, 23,9% trabalham entre 3 a 5
fornecedores por item e o restante, 36,6% trabalham com mais de 5 fornecedores
(Figura 4.15). O ideal, dentro de um modelo JIT, seria fornecedor unico. No
entanto esta relagdo é mais viavel dentro de um processo de operagao que
envolva manufatura, diferentemente de areas como comércio e servigos, onde, o
cliente final busca uma certa variedade para sua escolha na hora da compra,
gerando a necessidade de dispor de uma gama de itens para comercializagao,
fornecidos por empresas muitas vezes competidoras, o que torna ficar na

dependéncia de apenas um fornecedor inviavel.

Figura 4.15 Numero de fornecedores por item que a empresa trabalha.
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Ao escrever sobre o avango do comércio eletrbnico, tem-se a impressao de
que os canais de compra e venda tradicionais (visitas de vendedores, telefone,
catalogo, correio ou fax) serdo extintos. Mas esta impressdo ndo € verdadeira,
pelo menos é o que afirma Souvenir Zalla (www.informet.com.br), um expert em

tecnologia da informacéo e considerado um dos lideres da evolugdo da industria


http://www.informet.com.br/
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da Internet na América do Sul. Segundo Zalla, estes canais irdo coexistir, até
porque esta longe o dia que se fara tudo eletronicamente. Zalla considera que
todas as empresas querem reduzir custo. Além disso, sempre investem primeiro
em sistemas de compras on-line por ser mais facil e por ndo haver conflitos de
interesses. Para se ter uma idéia, no ano passado, 12% das aquisicbes de
insumos, materiais e produtos foram feitas eletronicamente. Por outro lado, 7%
das vendas foram realizadas on-line, 77% por venda pessoal, 16% via telefone e
fax. Ao final de 2002, essas transacdes on-line devem subir para 24%, telefone e
fax para 20% e venda pessoal cai para 56%. O unico que perde espaco é a venda

direta.

Este estudo desenvolvido por Zalla vem confirmar uma tendéncia que ocorre
também dentro da Aldo Componentes Eletrénicos Ltda, uma vez que até o
momento mais de 23% das empresas ja adquirem seus produtos através da

Internet, sem qualquer intermediagao por parte de vendedores.

Uma observagao pertinente colocada por Zalla (www.informet.com.br) € que a
maior parte das empresas pratica hoje apenas comércio eletrénico. Comprar ou
vender por um meio eletrdbnico pode ser via Internet ou por sistemas de
intercambio eletrénico de dados (EDI). O B2B é um passo mais complexo, que
poucas empresas estdo ousando. Pressupbde a formacédo de rede de negdcios,
onde fornecedores de insumos, fabricantes e varejistas estejam interligados on-
line e compartilhem informacdes. Neste processo, o fornecedor conhecera o
estoque de insumos e de produtos de seu cliente, acompanhara a produgao, as
oscilagbes de vendas e as projegbes de vendas futuras, bem como o cliente
sabera o estoque e a producido de seus fornecedores. Tudo isso, afirma Zalla,

numa plataforma compartilhada.

Para que uma empresa possa obter sucesso ndo s6é no modelo B2C mas
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também no B2B, é preciso convencer as pessoas e empresas a levarem suas
operagoes para a Internet, e isso a Aldo tem logrado éxito. Do inicio do ano de
2001 até o inicio de 2002, a empresa ja havia conquistado cerca de 20% de sua
clientela para esta nova ferramenta de comercializacdo, afirma a dire¢cdo da
empresa, e com forte tendéncia ao crescimento. Duas ferramentas imprescindiveis
para esta migracao da empresa “fisica” para a empresa “virtual” sdo as promogdes
“‘Noite Feliz” e “Fim de Semana Maluca”. Atuando de forma intensa sobre os
clientes da empresa “fisica”, muitos migram para as compras on-line haja vista as
oportunidades na obtencdo de melhores descontos na aquisicdo de produtos

através das promogdes on-line.

Os dados fornecidos pela empresa vém confirmar os resultados obtidos na
pesquisa. Indagados sobre o uso da promogéo “Fim de Semana Feliz” — espécie
de promogao relampago somente para os finais de semana — por parte dos
clientes Aldo, 22,5% dos pesquisados responderam que sim, eles utilizam essa
ferramenta para adquirir produtos no Aldo Componentes Eletronicos, 49%
responderam que nao, nao utilizam esta ferramenta para fazer compras no Aldo,
24,8% responderam que se utilizam dessa promog¢ao de vez em quando e apenas

3,7% né&o conhece esta promogao.

Também sobre a promocéo “Noite Maluca” — parecida com a promocao “Fim de
Semana Feliz” s6 que desta feita utilizada somente durante a semana, mas apos o
término do expediente normal da empresa — foi perguntado sobre a sua utilizagao.
Cerca de 19% responderam que sim, elas compram através deste modelo de
negociacédo, 52,3% afirmaram que nao compram, 23,7% comentaram que
compram de vez em quando e 5% disseram que ndo conhecem essa promogao.
Somando-se os que responderam que compram (19%) mais os que compram de
vez em quando (23,7%) tem-se uma parcela significativa de empresas que ja faz

uso desta nova forma de relacionamento comercial entre empresas. Esses dados
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vém confirmar o objetivo geral deste trabalho que é identificar o uso desta nova

tecnologia por parte das empresas dentro dos conceitos JIT de relacionamento.

O objetivo maior das empresas que entram neste tipo de negdcio € tornar-se
100% on-line, o que ndo € facil. Porém a Intel jd conquistou esta marca na
América Latina. Mundialmente a marca esta na faixa dos 50% de atividades on-
line. Outra grande empresa que atua no Brasil e que ja atingiu esta marca é a
Cisco, onde todas as vendas ja sao feitas pela Web. No mundo, a Cisco faturou 10
bilnbes de dolares pela Internet em 1999 no seguimento B2B.

(www.exame.com.br).

4.3 Consideragoes Finais

Através dos questionarios coletados no lado do fornecimento, ou seja, junto as
empresas fornecedoras do Aldo Componentes Eletrdnicos, verificou-se que
poucas empresas estdo adotando o modelo B2B. Esta € uma acao de certa forma
até surpreendente em relagdo aos clientes da empresa pesquisada (Aldo), uma
vez que ao lado do fornecimento da cadeia produtiva encontra-se um volume

maior de recursos tanto financeiros como humanos e tecnoldgicos.

Mas ao mesmo tempo € compreensivel tal agcdo por parte das empresas
fornecedoras, tendo em vista que ha uma preocupacgao e expectativa em relagao
aos caminhos que levara este novo modelo de relacionamento entre parceiros por
meio da Internet, até porque os interesses sao bem maiores, enquanto que no
lado dos clientes Aldo existe uma certa dependéncia em relagdo ao seu

fornecedor.

Apresentados e analisados os dados os quais foram propostos para este


http://www.exame.com.br/

98

capitulo 4, serdo apresentadas no capitulo seguinte as conclusdes do presente
estudo bem como as sugestbes para futuras pesquisas voltadas ao uso e

aplicagao da Tecnologia B2B aliados aos conceitos JIT de relacionamento.
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CAPITULO5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes finais sobre o trabalho proposto
onde o foco principal é o estudo da tecnologia business to business, buscando o
entendimento do que realmente seja esta nova tecnologia, como ela atua nas
relacbes entre as empresas e se existe afinidade com o modelo JIT de
relacionamento. Para tanto, formulou-se o seguinte questionamento: as empresas
estdo usando a tecnologia de business to business (B2B) dentro dos conceitos JIT
de relacionamento? Somando-se a isso, também sao fornecidos indicativos para

os proximos trabalhos que sigam a mesma linha de pesquisa.

5.1 Conclusoes

O trabalho proposto foi desenvolvido em cinco capitulos. No primeiro capitulo
foram apresentados os topicos referentes a origem do trabalho, sua importancia,

seus objetivos, a estratégia de investigacao e suas limitagées.

Através da revisdo bibliografica, apresentada no capitulo 2, foi evidenciado o
relacionamento JIT entre empresas destacando a filosofia de produgao JIT/TQC,
algumas de suas principais técnicas, bem como a composigao da cadeia logistica
JIT. Outra abordagem inclusa neste capitulo foi sobre a tecnologia business to
business (B2B), apresentando o seu desenvolvimento histérico e o uso da Internet
para troca de informacdes entre as empresas. Na parte final do capitulo foram
apresentados varios trabalhos desenvolvidos na area por outros autores relatando

experiéncias tanto no relacionamento JIT como na implantagéo do B2B.

A seguir, no capitulo 3, foi apresentada a abordagem metodolégica que

norteou a pesquisa, sendo que a mesma foi desenvolvida fazendo referéncia
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a um estudo de caso que permitiu evidenciar o uso da tecnologia B2B dentro dos

conceitos JIT de relacionamento.

Procurando elucidar as questbes da pesquisa foi estudada uma empresa do
setor atacadista eletroeletrénico, onde foram realizadas duas pesquisas: uma junto
aos fornecedores cuja amostra era representativa, sendo os questionarios
enviados através de e-mail; outra junto aos clientes da empresa pesquisada, cujo

questionario foi publicado na home page da referida empresa.

No capitulo 4 foram apresentadas as informagdes obtidas junto a empresa
pesquisada, bem como a analise dos dados levantados através da aplicacdo de
questionarios junto aos seus clientes e fornecedores, com o objetivo de atender a
proposta inicial do trabalho, qual seja, buscar através de estudos de campo e
pesquisas bibliograficas, identificar se ha um vinculo entre o business to business
e o Sistema JIT de relacionamento, isto &, verificar a existéncia desta relacéo e se

a mesma esta sendo aplicada nas empresas.

Por esta linha de conducdo, a analise empreendida neste estudo de caso
permitiu organizar algumas conclusdes sobre a pesquisa tendo em vista os

resultados esperados mencionados no capitulo 3 deste trabalho.

Através dos resultados obtidos por meio dos questionarios, principalmente no
lado do cliente, bem como nos relatos desenvolvidos ao final do capitulo 2
(Trabalhos desenvolvidos na area) péde-se perceber um forte crescimento quanto

ao uso do B2B nas relacdes comerciais entre empresas por meio da Internet.

No estudo de caso proposto identificou-se uma evolugao continua em relagao a
migracéo dos clientes de um sistema tradicional (telefone, fax, etc.) para este novo

tipo de relacionamento (B2B), chegando-se a algo em torno de 23% de clientes
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(periodo de janeiro de 2001 a janeiro de 2002) que ja se utilizam efetivamente

desse tipo de ferramenta em suas empresas.

E evidente que ao se olhar para o lado do fornecimento, isto &, do
relacionamento da empresa pesquisada com seus fornecedores, este percentual
vai girar entre 5 e 8%, valor bem abaixo se comparado com os da demanda.
Porém, como foi colocado anteriormente, esta relagao tende a subir pois muitas
empresas do lado do fornecimento ja comegam a perceber que estardo perdendo
mercado se nao fizerem, com urgéncia, a implementagdo desta nova tecnologia,

qgue ja nao é tdo nova assim, em se tratando da era tecnolégica.

Quanto ao estabelecimento de uma forma correta de relacionamento do
Sistema JIT com a Tecnologia B2B, p6de-se perceber que ha uma tendéncia para
esse tipo de acdo, uma vez que ao ser identificadas as principais caracteristicas
do Sistema JIT, tais como desenvolvimento de fornecedores JIT, diminuicdo da
base de fornecedores e integracdo da producao do cliente com o fornecedor
(como descrito no capitulo 2), pode-se também implementar agdes buscando o
uso de operagdes B2B, cujo objetivo esta em ligar uma empresa a outra de forma
eficiente, rapida, através da Internet, com custos reduzidos, cotacdes
automatizadas e produtos fabricados somente em fungdo dos pedidos (just in
time), reduzindo assim as necessidades de estoque desses produtos na cadeia

produtiva como um todo.

Sustentado nos resultados apresentados no capitulo 4, bem como na revisao
bibliografica do capitulo 2, pode-se chegar a seguinte avaliacdo sobre o estagio

em que se encontra atualmente o processo B2B:

e varias empresas comegcam a se despontar quanto ao uso dessa tecnologia,

principalmente aquelas ligadas ao sistema financeiro bem como aquelas da
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area tecnoldgica. No entanto, a maior parte continua ainda no aguardo,

esperando o mercado se posicionar;

e dificuldade das empresas em mover-se para este novo tipo de operacao,
haja vista, possuirem softwares de dificil intercambio, demandando assim,
altos investimentos na area tecnologica, razdo também pela qual estdo em

compasso de espera.

o dificuldade em convencer os clientes e também os fornecedores a migrarem

para a Internet, fato esse relacionado a seguranga na grande rede.

Da mesma forma, pode-se listar alguns dos beneficios advindos do uso desta

nova tecnologia como:

e mais agilidade e rapidez, tanto no fluxo de informag¢dées como de materiais;

e diminuigdo de custos operacionais, haja vista que todo o sistema seria

automatizado;

¢ melhora na qualidade dos produtos e servigos, pois todos os erros ocorridos

seriam registrados e evitados nas proximas transacgoes;

e utilizando softwares de ERP (Enterprise Resource Planning) conjugados
com sistemas B2B, a empresa pode produzir somente em fungado dos

pedidos (just in time);

e conhecendo os desejos e necessidades do cliente — tanto interno como

externo —, o sistema pode automatizar o processo de divulgagcdo de novos
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produtos pela emissédo inteligente de e-mails; além de personalizar os

produtos com as especificagdes e caracteristicas desejadas;

alta conectividade entre os parceiros e custo relativamente baixo, face o

B2B estar baseado na Internet;

reducdo da base de fornecedores, uma vez que as parcerias seriam mais

estreitas e a exposigao do parceiro (fornecedor e cliente) seria maior.

Feitas tais consideracdes e identificados os beneficios advindos do uso desta

nova ferramenta de negociacdo, pode-se entdo demonstrar a forma mais racional

que as empresas poderiam utilizar para alavancar os seus sistemas produtivos e

agregar valor aos seus produtos, quais sejam:

utilizar os processos internos ja integrados que existem dentro da

organizacgao, desde que seja compativel com os sistemas B2B;

ponderar com mais rapidez sobre a entrada ou ndo da empresa neste novo

sistema, pois saindo na frente a empresa ganha em vantagem competitiva;

utilizar-se de experiéncias bem sucedidas no mercado (benchmarking)

quanto a migracéo de clientes para operagdes online.

Finalmente, reportando-se aos objetivos estabelecidos no capitulo 1 deste

trabalho, cumpre-se fazer as seguintes consideragdes:

Quanto ao objetivo geral proposto, este foi plenamente atendido por meio

dos capitulos 2 e 4, principalmente no que diz respeito a descricao da
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tecnologia business to business. Ao procurar identificar o seu uso pelas
empresas dentro dos conceitos JIT de relacionamento, percebeu-se ainda
forte resisténcia em relacdo a implementacdo desse novo modelo de
negocio devido as circunstancias enumeradas anteriormente, porém,
desponta-se uma tendéncia na busca por esta nova realidade,

principalmente nas empresas que demandam tecnologia.

e Quanto aos objetivos especificos enunciados, também foram alcangados
levando-se em conta a literatura revisada, fundamentada ndo sé em livros,
revistas, periddicos e Internet, mas também em experiéncias relatadas por
empresas que ja implantaram ou estdo implantando este novo modelo de

relacionamento.

e Baseado nos estudos realizados, ficou claro que n&o basta apenas a
empresa decidir implementar uma nova tecnologia. Antes, é preciso
estabelecer a estratégia a ser adotada, para depois definir 0 uso dessa
tecnologia. E o relacionamento JIT demonstra ser uma estratégia viavel
considerando os principais pontos que foram expostos anteriormente em

relagcdo ao modelo de negociagado B2B.

by

e Quanto a aplicagdo e execugao da pesquisa de campo, estas também
obtiveram pleno sucesso, ndo sé pelos resultados favoraveis ao uso e
aceitacdo desta nova tecnologia, conforme relato no capitulo 4, mas
também pela maneira como foi aplicado os questionarios empreendidos na

mesma, usando-se os recursos da tecnologia disponivel para tal.

Enumerados os resultados alcangados em consonancia com os objetivos
propostos, cumpre destacar a importancia evidenciada no uso deste novo modelo

de relacionamento usando-se a tecnologia, de forma especial a Internet, que vem,
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de verdade, ajudando a revolucionar os negocios, aumentando os lucros,
baixando os custos, incrementando a produtividade, acelerando o
desenvolvimento de novos produtos, encantando o cliente, ou seja, inovando

radicalmente.

Ao cumprir esta derradeira etapa, espera-se que os resultados alcangados com
intenso labor possam elucidar de forma clara as expectativas quanto ao uso e
conhecimento desta nova ferramenta de negociacdo, o B2B atrelado aos
conceitos JIT de relacionamento. Alias, ferramenta que ja n&o € t&o nova assim,
pois, ao final dessas palavras, novos estudos ja devem estar sendo
implementados. Para contribuir neste sentido, sugere-se na seg¢ao seguinte um

encaminhamento para novos trabalhos na area.

5.2 Recomendacgoes

Tendo-se a certeza de que os resultados alcangados através deste trabalho
foram satisfatérios, tanto para a empresa pesquisada como para seus parceiros,
algumas limitagdes foram observadas ja no capitulo 1. Estas limitagbes levam a
refletir em torno de novas propostas de trabalho, objetivando transforma-las em

ponto de partida para novos estudos, tais como:

e Ampliagdo da pesquisa apresentada, procurando aumentar o numero de
empresas pesquisadas, migrando para o método “multi caso”, o que tornaria

os resultados mais abrangentes e generalizados;

e Analisar o relacionamento JIT em um ambiente onde ja esteja configurado a

tecnologia B2B, tanto no lado do fornecedor como no lado da demanda,
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procurando desta forma, testar este novo modelo que ora se configura;

e Ao desenvolver estudos na area tecnoldgica, corre-se muitas vezes o risco
de alijar do processo empresas de pequeno porte, uma vez que 0S recursos
destinados a elas sdo escassos. Desta forma, sugere-se o estudo de
viabilidade técnica e econdmica do uso dessas novas tecnologias para as
micros, pequenas e médias empresas, mesmo que em forma de consorcio.
Esta sugestdo parte do pressuposto que, em um ambiente JIT de
relacionamento, deve a maior ou mais forte empresa da cadeia proporcionar
meios e também recursos, se necessarios, as empresas menores,
corroborando assim para que esse importante fundamento da filosofia

JIT/TQC possa acontecer.
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www.intermanagers.com.br — Revista HSM Management.

www.crn.com.br — Computer Roseller News Brasil.

www.clml.org — Council of Logistics Management.

www.aldo.com.br — Aldo Componentes Eletrénicos Ltda.

www.dana.com.br — Dana Industria de Produtos Automotivos.

www.microsoft.com — Microsoft: empresa da area de informatica.
www.rosettanet.org — Organizagdo independente sem fins lucrativos, constituida
por grandes empresas de tecnologia de informagao, componentes eletrénicos, etc.
www.commercenet.com — Associacdo industrial sem fins lucrativos que utiliza,
promove e constrdi solugdes de comércio eletrénico para a Internet.

www.phol.com.br. — Parker: industria de componentes automotivos.
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ANEXOS
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA

P6s Graduagao em Engenharia de Produgéo
Campus Universitario - Trindade - Caixa Postal 476
CEP 88.040-900 — Florianépolis — SC

Prezado Fornecedor,

Este questionario faz parte de estudo que estamos realizando em parceria
com a Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) a respeito do Comércio
Eletrénico entre Empresas (Business to Business — B2B). Sua participagcéo é
fundamental para o éxito da pesquisa. As informacbes aqui prestadas sao
confidenciais e de carater académico. Caso surja alguma duvida quanto as
perguntas, responda a que estiver mais proximo da sua realidade. Enviar o

questionario respondido para: edmar bonfim@uol.com.br .

Atenciosamentel!

Edmar Bonfim de Oliveira
Mestrando - UFSC


mailto:edmar_bonfim@uol.com.br

2

QUESTIONARIO FORNECEDOR

. Qual o ramo de atividade da empresa?
Comeércio

Industria

Servigo

. Qual o numero aproximado de funcionarios?

[ ]

. ldade da empresa

Menos de 1 ano
Entre 1 e 2 anos
Entre 2 e 4 anos
Entre 4 e 5 anos
Acima de 5 anos

A empresa atende também ao consumidor final?
Sim

N&o

Somente em alguns produtos

Ha quanto tempo a empresa usa a Internet?
Menos de 1 ano

Entre 1 e 2 anos

Entre 2 e 3 anos

Entre 3 e 4 anos

4 anos ou mais

A empresa possui home page na Internet?
Sim

N&o

Em construcéo

114
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7. A empresa possui INtranet?

Sim

Nao

8. A empresa comercializa eletronicamente (via Internet) seus produtos?

Sim

Nao

9. A empresa compra de seus fornecedores eletronicamente (Via Internet)?

Sim

Nao

10. A empresa tem interesse em comercializar seus produtos através da Internet?

Sim

Nao

11.Com

quantos fornecedores por item a empresa trabalha?

Fornecedor Unico

2 a 3 fornecedores

3 a 5 fornecedores

Mais de 5 fornecedores

12.Qual

o tempo de resposta ao cliente apds ter recebido o pedido?

Ate 1 dia

Até 5 dias

Até 10 dias

Até 15 dias
Entre 15 e 30 dias
Acima de 30 dias

13. Existe uma politica de investimento por parte da empresa na area tecnologica?

14.Acre

Sim
Nao

dita que o Comércio Eletrénico oferece um caminho promissor?
Sim

Nao

15.Existe uma integracédo eletrbnica da empresa com seus fornecedores e

clien

tes?
Sim
Nao
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3 Aldo Componentes Eletronicos - Microsoft Internet Explorer
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UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
Pés Graduagdo em Engenharia De Produgéo
Campus Universitario - Trindade - Caixa Postal 476
CEP 88.040-900 - Floriandpolis - SC.

Prezado(a) Amigo(a) do Aldo:

Este questionario faz parte de um estudo que estamos realizando em parceria
com a Universidade Federal de Santa Catarina a respeito do Comércio Eletrénico
entre Empresas. Sua participagcdo é fundamental para o éxito da pesquisa. As
informacdes aqui prestadas sao confidenciais e de carater académico. Caso surja
alguma duvida quanto as perguntas, responda a que estiver mais proximo da sua
realidade. Ao final do questionario, se quiser, fique a vontade para discorrer sobre
algum item que nao foi perguntado ou que ainda exija maiores comentarios.

Atenciosamente!

Aldo Componentes Eletrénicos



As questdes marcadas por * é de preenchimento obrigatério

Questionario Cliente

GRUPO | - CARACTERISTICAS DA EMPRESA

1.1 - Dados da Empresa

Empresa:

E-mail : I

Cidade: I *Estado: | Parana

*1.2 - A empresa esta enquadrada em qual ramo de atividade?
© Comércio

c

Industria © Servigos

*1.3 - Qual o numero aproximado de funcionarios

*1.4 - Qual a idade da empresa?

c

I
O
@

Comércio/Servigos
Numero de Funcionarios

C At 09
© 10a49
C 50a99
© Acima de 100

Menos de 1 ano
1 ano a menos de 2 anos
2 anos a menos de 5 anos

5 anos a menos de 10 anos

IndUstria

Numero de Funcionarios

C

@
C
C

Até 19
20299

100 a 499
Acima de 500

El *Pais: I Brasil

118
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© 10 anos ou mais

*1.5 - Qual a unidade da empresa?
© Matriz

“" Filial

© Estabelecimento Unico

GRUPO Il - SOBRE O USO DA INTERNET NA EMPRESA

*2.1 - H& quanto tempo a empresa usa a Internet?
© Menos de 6 meses

6 meses a menos de 1 ano
1 ano a menos de 2 anos
2 anos a menos de 3 anos

3 anos a menos de 4 anos

20 O 0O 0D

4 anos ou mais

*2.2 - A empresa possui home page na Internet?
C Sim
© Nao

C Em construcao

GRUPO il - RELAGOES COMERCIAIS COM O "ALDO - Componentes Eletrénicos"”

*3.1 - Ha quanto tempo a empresa é cliente do Aldo Componentes Eletrénicos?
© Menos de 1 ano

1 ano a menos de 2 anos
2 anos a menos de 3 anos

3 anos a menos de 5 anos

270 O 0D

Mais de 5 anos

*3.2 - A Empresa compra ou ja comprou através do Website do Aldo (Direct Client)?
C .
Sim

*3.3 - Caso a resposta anterior tenha sido NAO, pule para a questdo 3.12, mas, se a resposta
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anterior for SIM, o que achou deste novo modelo de negociagéo?
C btimo

Bom

Regular

2 0 0D

N&o atende as expectativas da empresa

*3.4 - A empresa ja conhecia esta nova forma de relagéo comercial?

© sim“ Nao

*3.5 - Acredita que este novo modelo fortalece o relacionamento entre cliente e fornecedor?
O Sim, totalmente
O Sim, parcialmente

© Nao

© Temos dividas quanto a esta nova forma de negociagdo

*3.6 - Com a mudanca na forma de se relacionar com o Aldo, passando de uma forma tradicional
para um novo modelo usando a Internet, como esta o tempo de resposta (prazo de entrega das
mercadorias) do fornecedor apés o pedido?

© Melhorou muito
© Melhorou pouco

© Continua igual

© Est4 mais demorado

*3.7 - A empresa aumentou o volume de compras no Aldo, apés o uso deste novo modelo de
negociagao?

© Sim
© Nao
© Continua Igual

*3.8 - Com quantos fornecedores por item, em média, a empresa trabalha?
© Fornecedor Unico
De 2 a 3 fornecedores

De 3 a 5 fornecedores

ONNONNS!

Mais de 5 fornecedores

*3.9 - Além das compras, a empresa se utiliza do site para buscar outros tipos de informagdes
pertinentes a empresa, tais como: faturamento, expedicao, etc.
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C Sim
C Nao
c
De vez em quando

*3.10 - A empresa se utiliza da promog&o "Fim de Semana Feliz" ?
C Sim
© Nao

C Devezem quando
© N3o conhece

*3.11 - A empresa se utiliza da promogéo "Noite Maluca" ?
© sim
N&o
C Devezem quando

© Nao conhece

*3.12 - Como a empresa realiza suas compras no Aldo Componentes Eletrénicos?

(Pode responder mais de uma alternativa, identificando-as no quadro em branco de acordo com o
percentual correspondente, procurando somar 100% ao final - Exemplo: Fax 10 %)

Telefone Site ~ Consulta o site primeiro e depois
= (Telemarketing) || (Direct Client) Balcdo compra pelo telefone
% % % % | %
Somatorio 100%

*3.13 - Qual a frequiéncia de acesso ao site do Aldo Componentes Eletronicos?
© Uma ou mais vezes por dia
© Uma ou mais vezes por semana
© Uma ou mais vezes por més

© Eventualmente

*3.14 - Tomando por base 0s conceitos enumerados abaixo, classifique cada uma das
caracteristicas apresentadas ao site do Aldo Componentes Eletrénicos?
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4 Otimo - 3 Bom . 2 Pode melhorar 1 Regular

I Quanto ao design e apresentagao visual do site

Quanto ao processo de cadastramento e liberagdo de senhas para o uso do site

I Quanto a localizagao dos produtos no site

Quanto a obteng&o de informagdes no site

I Quanto a velocidade de acesso

*3.15 - Com que frequiéncia a empresa encontra o que procura ao visitar o Website do Aldo?
O Sempre
© Amaioria das vezes
O Algumas vezes

© Nunca

*3.16 - Algum funcionario ou Diretor da empresa, independente do cargo ou fungéo, ja participou de
curso(s) ou treinamento(s) ministrado(s) pelo Aldo Componentes Eletrénicos ou alguns de seus
fornecedores?

C Sim
C Nao
C Nao lembra

*3.17 - Caso a resposta anterior for SIM, acredita que este tipo de capacitagdo é suficiente?
C .
Sim

© N&o - Por qué? I

3.18 - Que outros servigos ou informagdes gostaria de ver no Website Direct Client?

3.19 - Se desejar, faga aqui o seu comentario.

5

1 o



