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da pesquisa, chegou-se a conclusdo de que a solucdo de Internet do e-procurement ¢
fundamental para os negocios da Caraiba Metais, pois reduz custos operacionais, melhora a
logistica e incrementa a competitividade.
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1. Introdugao

Em um mundo globalizado, caracterizado pela forte concorréncia, a
informagéo torna-se um grande diferencial e a empresa que melhor a utilizar, mais
apta estara na realizagdo de ajustes em suas estratégias frente aos concorrentes.
Nesse contexto, a Internet constitui uma fonte de informacao muito valiosa. Torna-se
oportuno afirmar que a Internet esta gerando modificagdes substanciais em alguns
setores da sociedade, possibilitando a concep¢do de novas estratégias
cuidadosamente esquematizadas para a conquista dos mercados e clientes virtuais,
a melhoria da eficiéncia nos processos gerenciais e o aumento de eficacia na
consecucao dos objetivos empresariais (Drucker, 2000).

Teixeira (2004) diz que a Internet criou condicbes para que algumas
atividades caracteristicas do mundo fisico migrassem para a virtualidade, como por
exemplo: os textos evoluiram para os hipertextos; os videos para os videos on-
demand, os compradores para os e-buyers e as complexas operagdes de caixa de
atendimento bancario para a simplicidade do e-banking. Ainda, segundo 0 mesmo
autor, o ferramental Internet € um forte aliado a democratizacdo da informacao, ja
que a principio qualquer pessoa pode disponibilizar e acessar informacdes a
qualquer momento e em qualquer lugar do mundo.

Muitas empresas estdo adotando a Internet como um meio adicional para
incrementarem seus negoécios. As possibilidades de utilizagdo dessa nova midia
como canal de comunicagdo com clientes ou mesmo como um novo canal de
distribuicdo e midia alternativa de propaganda, esta comegcando a ser
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compreendida. Algumas empresas como, por exemplo, as Lojas Americanas e o
Shoptime, tém utilizado seus portais eletrébnicos (www.americanas.com.br e
www.shoptime.com.br) como um novo canal promocional e de distribuicdo de seus
produtos. Outras empresas decidiram migrar totalmente para virtual, reduzindo seus
intermediarios e concentrando forgas na fidelizacdo de clientes e agilidade na
distribuicao, como por exemplo: www.dell.com e www.netflores.com.br.

Bem como no mundo, o Brasil também esta atravessando uma fase de
popularizacdo do uso da Internet. A ampliagcdo das linhas telefénicas, a sofisticagao
e o barateamento dos artigos tecnolégicos, o aparecimento dos provedores gratuitos
e das novas tecnologias de acesso contribui para a aceitagdo crescente pelos
consumidores, como midia alternativa de comunicacdo e de fornecimento de
informacéao, e também, como uma nova forma de se comprar produtos e servigos ou
apenas diversao.

De acordo com estudo realizado pela empresa E-consulting em janeiro de
2004, o numero de usuarios de Internet no mundo (pessoas fisica e juridica),
totalizou 825 milhdes, no ano de 2003. Sé nos EUA, 187 milhdes de pessoas
acessaram a Internet no ano de 2003. Na Ameérica Latina os internautas ja séo 44
milhdes. Embora o Brasil tenha o maior niumero absoluto de internautas, a taxa de
penetracdo ainda é baixa (cerca de 9,8%) se comparada a de outros paises da
mesma regido, como o Chile (cerca de 15%) e a Argentina (cerca de 12%).

Ainda segundo o mesmo estudo, os internautas no Brasil totalizaram 17,4
milhdes em 2003, numero 21,7% superior ao registrado no ano de 2002 e a
tendéncia esperada para 2004 é que o numero de internautas brasileiros atinja 20,9
milhdes, na América Latina 58 milhdées, nos EUA 193 milhdes e no mundo 945
milhdes.

Para Laudon e Laudon (2004), a Internet pode constituir em ferramental
valioso para os gestores de marketing. Ainda segundo os mesmos autores, a
Internet reduz custos e complementa as estratégias de marketing. Dessa forma é
pertinente uma analise de algumas das implicagdes da utilizagdo do e-procurement
na Internet por uma empresa metalurgica.

2. Metodologia

O objeto de estudo deste trabalho é a analise de algumas das implicagdes da
utilizacado do e-procurement pelas empresas e, para isso foi escolhido o método de
estudo de caso. De acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso é uma descrigéo
de uma situagao gerencial, que envolve um ciclo de reviséo de teoria-dados-teoria, o
que o torna passivel de ser utilizado na situacdo da empresa Caraiba Metais.

Farina (1997) observa que a elaboragao de um estudo de caso deve ser feita
em estreita colaboragcdo com a instituicdo objeto de estudo, visando apresentar uma
situacao problema que exija tomada de decis&o, pois é necessario o levantamento
de dados que somente serdo obtidos na empresa pesquisada. No caso empresa
estudada o instrumento utilizado para coleta de dados foi um roteiro seguido de
entrevista, com questdes abertas, considerada como investigagdo semi-estruturada
(Andrade, 2001).

3. Referencial Teérico
3.1.Internet
Surgida como uma rede do Departamento de Defesa dos Estados Unidos nos
primoérdios da década de 1970, sua funcdo era estabelecer uma conexao entre
cientistas e professores universitarios em localidades geograficas distintas. Sem
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pertencer diretamente a alguém ou a alguma instituicao e desvinculada de qualquer
empresa formal, tinha por finalidade compartilhar dados de pesquisa. Com o fim da
Guerra Fria, a rede passa por um processo de desmilitarizacdo e a partir da década
de 1990 entra num processo de popularizagao.

Laudon e Laudon (2004) dizem que a Internet é, talvez, a maior e mais
conhecida implementacdo de redes interligadas. Uma rede que permite manter
conectadas centenas de milhares de redes individuais ao redor do mundo todo,
fornecendo acesso on-line interrupto, para seus usuarios.

A tecnologia de Internet abriu uma variedade de oportunidades para as
empresas, como por exemplo: agilidade na troca de informagdes; maior alcance nas
acdes promocionais; rapidez nos pagamentos e recebimentos; customizagcdo na
compra e venda de produtos e servigos; maior eficiéncia nas transagdes de e-
commerce e e-business (Telles, 2003).

Bransky (1999) define o comércio eletrénico (e-commerce) como a agao de
compartilhar informagbdes, manutencédo de relacionamentos e condugdo de
transagdes de negdcios por meio de instrumentos eletrénicos, ou seja, € a maneira
pela qual, processos de vendas, compras, agdes de marketing inclusive, séo
efetuadas eletronicamente. Para Laudon e Laudon (2004), a Internet € um novo
canal eletrbnico por meio do qual o e-commerce pode ser realizado, ¢,
indubitavelmente, uma ferramenta importante no comércio eletrénico, uma vez que
possui uma tecnologia de facil entendimento e que qualquer pessoa pode acessa-la.

Em fim, o comércio eletrénico por meio da Internet é a realizacao de parte, ou
de toda a cadeia de valor de um negdcio e envolve as seguintes transagoes
comerciais: entre as proprias empresas (B2B ou business to business), entre a
empresa e o mercado consumidor (B2C ou business to consumer), entre consumidor
e as empresas (C2B ou consumer to business), entre consumidores (C2C ou
consumer to consumer) (Telles, 2003).

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre, por exemplo, entre fornecedores e
varejistas, que, por meio da troca de informagdes digitais, controlam melhor os
estoques, a distribuicdo e os pagamentos. As empresas ampliam geograficamente
seus mercados, mas devem considerar a exigéncia de uma infra-estrutura
computacional e de comunicacdo de dados adequada, além de logistica e
segurancga. No Brasil, conforme estudo da e-consulting realizado em janeiro de 2004,
as transacgdes econdmicas decorrentes do B2B pela Internet movimentaram no ano
de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes de reais.

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa torna disponiveis ao
consumidor informagdes detalhadas e Vvisualizadas digitalmente sobre seus
produtos, a venda desses produtos sem necessidade de intermediacdo e a
possibilidade de efetuar o pagamento de forma eletrénica. A entrega do produto
também pode ser feita utilizando-se a Internet, como, por exemplo, a entrega de um
software por meio de download. Conforme a e-consulting o B2C movimentou 5,2
bilhdes de reais no ano de 2003.

No terceiro tipo de atividade (C2B), o consumidor torna-se uma voz ativa no
processo de compra de produtos ou servicos pela Internet. E o cliente definindo
como deseja ser atendido, a que prego e de que forma.

No quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participagdo conjunta de
todos os consumidores; € o caso dos leildes virtuais. Tem-se, a partir dai, uma
melhora na comunicagao entre as pessoas fisicas, visando o desenvolvimento dum
mercado sem intermediarios e de facil negociacéo.
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Mais recentemente, o governo passa a participar do Comércio Eletrénico pela
Internet, para promover maior transparéncia de suas atividades, e permitir o
exercicio da cidadania pelos membros da sociedade.

O E-government implica as relagdes estabelecidas entre os governos e as
empresas (G2B ou government to business), entre os governos (G2G ou
government to government) e entre os governos e consumidores (G2C ou
government to consumer).

3.2.Conceitos de marketing

O marketing é o processo social e gerencial por meio do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam (Kotler, 2002).

Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam marketing apenas com
propaganda ou com venda. O marketing € mais do que propaganda ou venda
simplesmente é mais do que um exercicio de negociacao entre produtores e
distribuidores, €, sobretudo uma filosofia de trabalho, em que todos na empresa
necessitam refletir e agir sob a ética do marketing. O marketing € a ciéncia que trata
do conjunto de atividades voltadas para a satisfagdo das necessidades e desejos
dos consumidores, sejam eles industrias ou pessoas (EI-Check, 1991) e seu objetivo
€ descobrir o desejo do cliente e satisfazé-lo para obter lucro (Morris, 1991).
McDonald e Dunbar (1995) afirmam que é vantagem para as empresas terem
conhecimento das necessidades de seus clientes, pois esta seria a chave para o
sucesso da gestdo do marketing.

Conforme Kotler (2002), o marketing é relevante tanto para os mercados
industriais como para os de consumo final; tanto para os de industrias de servigos
como para os de industrias de bens; tanto para pequenas como para grandes
empresas; tanto para empresas que nao visam ao lucro como para aquelas que o
visam; e tanto para compradores como para vendedores.

Hoffman e Bateson (2003) lembram que os servicos permeiam todos os
aspectos das nossas vidas, consequentemente, a necessidade de conhecimentos
sobre marketing de servigcos € maior hoje do que antes. A distingdo entre bens e
servicos muitas vezes ndo € clara. No geral bens sdo definidos como agdes,
esforcos ou desempenhos. Uma definicdo bastante simples e compreensivel de
servicos € aquela dada por Zeithaml e Bitner (2003): “atos, processos e
desempenhos”. Para Gronross (1995), o servico € uma atividade ou uma série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel, que normalmente, mas né&o
necessariamente, acontece durante as interagdes entre cliente e empregados de
Servigo.

Levitt (1985) afirma ser de pouca utilidade discutir se uma empresa fabrica
produtos ou servicos. Em vez de produtos ou servicos, deveriam ser usadas as
palavras tangiveis e intangiveis: empresas que vendem produtos tangiveis
prometem mais do que o produto em si e tentam agregar elementos intangiveis a
sua oferta; entretanto, empresas que vendem produtos intangiveis procuram
adicionar elementos tangiveis a sua oferta. Montadoras de automdveis (tangiveis)
vendem muito mais do que carros: elas vendem estilos de vida, status e conforto;
prestadores de servigos de hotelaria (intangiveis) vendem muito mais que descanso:
eles vendem quartos limpos, bem arrumados e decorados, uma garantia tangivel da
sua preocupacgao com o descanso dos hdspedes.

Zeithaml e Bitner (2003), Kotler (2002) e Las Casas (1992) dizem que os
servigcos tém quatro caracteristicas basicas:
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Intangibilidade: Ao contrario de bens fisicos, servicos ndo podem ser
vistos, sentidos ou provados antes de serem adquiridos.

2. Inseparabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos, estocados,
distribuidos e s6 entdo consumidos. Servigos, por sua vez, em geral sao
produzidos e consumidos simultaneamente, ou seja, ndo ha separagao
entre produgcido e consumo.

3. Variabilidade: Bens fisicos podem ser produzidos sob condigdes
controladas e depois confrontados com padrées de qualidade
estabelecidos antes de chegarem aos clientes. Servigos, por serem
desempenhos, estdo sujeitos a variagdes: dependem de quem, quando e
onde sao fornecidos. Um mesmo servigo, projetado para funcionar de
determinada maneira, pode apresentar variagcdes de qualidade entre dias
e horarios diferentes ou entre funcionarios diferentes.

4. Perecibilidade: Ao contrario de bens fisicos, servicos ndao podem ser
estocados. Uma organizagdo que opera salas de cinema nao pode
guardar assentos vazios de uma sessdo para a seguinte; médicos nao
podem estocar o horario de consulta n&do utilizado por um paciente.

O aumento da concorréncia global e as demandas dos clientes, dos cidadaos

e do préprio ambiente, estdo induzindo a mudanca por todas as empresas € para se
acompanhar as transformagdes sao necessarias criar estratégias com base no que
mercado exige. O setor metalurgico ndo pode fugir as regras do mercado, dessa
forma a utilizacdo 6tima dos ferramentais de marketing, Internet e logistica podem
constituir num diferencial para se obter vantagens competitivas (Zeithaml e Bitner,
2003). O conceito de vantagem competitiva consiste no conjunto de caracteristicas
ou atributos inerentes a um produto ou marca, os quais lhe conferem certa
superioridade sobre os concorrentes imediatos (Lambin, 2000).

3.3.A Internet e o Marketing

Silva & Oliveira (1997) afirmam que o marketing na Internet difere do
marketing tradicional, pois, no primeiro caso as empresas buscam definir e atingir
seu mercado-alvo, ja na Internet sdo os clientes. Para os autores como
consequéncia da globalizagdo, os produtos podem ser criados e produzidos em
diferentes localidades, cabendo as empresas o papel da busca pela expansao do
conceito de produto, pela Internet, por meio dos servicos de atendimento ao
consumidor e de poés-vendas. O Preco, que depende da percepcado de valor do
produto pelo cliente, passa a ter seu foco sobre os meios de pagamento e as
questdes legais e de seguranca nas transacgdes, refletindo os custos de produgéo e
distribuicdo na Internet. A Pracga ou Distribuicdo expande-se para o espaco virtual da
préopria Internet, na busca pela distribuicido de produtos on-line, em qualquer tempo e
lugar. A Promocgao ou Comunicagao passa a ser uma nova midia, com carater de
interatividade. Para Laudon e Laudon (2004), a Internet € um ferramental poderoso
para vendas e marketing, pois fornece capacidades para a personalizacdo e
interacdo com clientes que ndo podem ser encontradas em outros canais. Empresas
podem manter dialogos continuados com clientes usando e-mail, bate-bapo e grupos
de discussao eletrénica, para solidificar seus relacionamentos com eles.

Para Turban et al (2000) a Internet esta promovendo mudangas no mercado
fisico tradicional (marketplace), que aos poucos vai sendo obrigado a coexistir com o
mercado virtual (marketspace). Este ultimo é identificado como um mercado
eletrbnico, onde os bens sdo entregues diretamente aos compradores ao se
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completar a compra. As mudancas, que se refletem em maior eficiéncia do processo
de marketing, estdo resumidas no quadro 1 a seguir.

Quadro 1 Mudangas no processo de Marketing.

Mudancgas no processo de marketing
Do marketplace Para o marketspace
e Propaganda e marketing de massa e Propaganda e marketing (one-to-
¢ Producdo em massa one)
e Mondlogo e ‘customizacéo” em massa
e Catalogos em papel e Didlogo
e Modelo de comunicagdo: de um para|e Catalogo eletronico
muitos e Comunicacdo: de muitos para

¢ Cliente como um alvo muitos
e Pensamento pela 6tica da oferta e Cliente como um parceiro
e Segmentagao e Pensamento pela dtica da
¢ Produtos e servigos fisicos demanda
e Politica de marca, megamarca e Comunidades
¢ Intermediagao ¢ Produtos e servigos digitais

e Comunicacao, diversidade

e “Desintermediacao”

Fonte: adaptado de Kiani (1998).
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3.4.As Dimensoes do Comércio Eletrénico pela Internet

Segundo Choi (1997), o comércio eletrénico € composto de trés dimensdes
basicas, conforme Figura 1, a seguir.
Figura 1 Dimensdes do Comércio Eletrénico

Digital

Produto

Fisico

Fisico Digital

Loja

Fonte: adaptado de Choi, (1997).

1. Dimensao produto: o gestor de marketing precisa entender se seu
produto pode ser negociado também na forma digital, além de na forma
atbmica tradicional.

2. Dimensao loja: local onde o consumidor pode adquirir o produto ou
servico. A loja pode ser feita de tijolos e concreto, em uma esquina
movimentada do mundo fisico; ou pode ser uma loja virtual, hospedada
em um computador conectado a Internet em qualquer lugar do mundo. Na
definicdo de virtual, de Lévy (1996), uma loja virtual também poderia ter a
forma de um catalogo impresso.

3. Dimensao entrega (logistica): a entrega tradicional €& feita ao
consumidor dentro da loja, ou entregue em sua residéncia por
transportadores ou entregadores convencionais. Dependendo da natureza
do produto ou servigo, € possivel fazer a entrega digital, seja mediante um
arquivo enviado pela Internet, ou gravado em disquete, CD ou DVD.

Conforme Choi (1997), a maioria das empresas nado tem produtos
“digitalizaveis”. Fabricantes de cimento, de maquinas e equipamentos, ou mesmo
produtores de macga, utilizardo a Internet como um canal de negociagdo. Essas
empresas estdo migrando da situagao 1 (Tijolos e Argamassa - “bricks and mortar”)
para a situacao 2 (Tijolos e Cliques — “bricks and clicks”) (Figura 2).
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Figura 2 Digitalizacado da Loja

Digital

Produto

Fisico

Fisico Digital

Loja

Fonte: adaptado de Choi, (1997).

No Brasil, é o caso das empresas Pao de Agucar, Ponto Frio, Lojas Americanas,
Livraria Saraiva e Clark Calcados. Outras empresas, como Submarino.com.br,
Americanas.com.br, Shoptime.com.br, Closet.com.br, ja foram criadas diretamente
nessa situagcdo. Alguns fabricantes passaram a vender diretamente para o
consumidor final como a Dell.com.br, Hpstore.com.br e Compaq.com.br. Todas
essas empresas comercializam produtos fisicos por intermédio de lojas digitais e
fazem a entrega fisica do produto. De acordo com um estudo realizado em 2003
pela empresa E-bit Consultoria, 26% dos internautas que acessam a Internet no
Brasil para a aquisicdo de produtos, estdo a procura de cd e dvds, 18% livros e
revistas, 8,5 % eletrénicos.

Ainda segundo Choi (1997), algumas empresas que negociam produtos que
podem ser digitalizados, iniciardo processos de reinvengcdo de seus ramos de
negdcios. Essas empresas precisardo se reinventar para continuar existindo. E o
caso das locadoras de video vhs, por exemplo, que correm o risco de serem
incorporadas pela Internet de banda larga. Livros e revistas ja podem ser comprados
em formato de arquivos e até lidos on-line pelo computador, palmtop e outros
artificios eletrénicos conectados a Internet. Algumas agéncias de bancos, agéncias
de viagens e de seguros ja estdo comercializando seus produtos em lojas virtuais,
que funcionam 24 horas por dia, 7 dias na semana, 365 dias ao ano, sem fechar.
Nesse caso, as empresas estdo saindo da situagao 1 (Tijolos e Argamassa) para a
situacao 4 (Cliques), onde produto, loja e entrega sao digitais. (Figura 3)

Segundo Albertin (1998) o processo de virtualizacdo da loja, do produto e da
entrega (logistica) tende a evoluir e a se consolidar no Brasil, causando implicagdes
no processo gerencial de marketing, com intensidade variavel, dependendo da
natureza do negdcio e do ramo de negdécio em que ele se insere (comércio, industria
€ OU Servicos).
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Figura 3 Digitalizagdo do Produto

Digital

Produto

Fisico

Fisico Digital

Loja

Fonte: adaptado de Choi, (1997).

4. Aspectos Logisticos

Também conhecida como distribuicao fisica, a logistica € o planejamento, a
implantacéo e o controle dos fluxos fisicos de materiais e produtos finais a partir dos
pontos de origem até os pontos de uso, ou consumo, na tentativa de satisfazer as
necessidades dos clientes (Magee, 1977).

A logistica durante alguns anos era simplesmente considerada como a acao de
se transportar mercadorias. Entretanto, gradativamente essa visao foi substituida por
um conceito sistémico. A logistica passou a ser encarada como um conjunto de
sistemas interligados e interdependentes, ou seja, as decisdes ou agdes que afetam
um componente do sistema podem ter implicagbes para outros componentes do
sistema logistico (Ballou, 1998). E imperativo, também, ao se projetar um sistema
logistico, examinar o custo de cada componente e como ele afeta os outros.

Um sistema logistico € formado de seis componentes basicos, conforme
Rosenbloom (2002) descreve a seguir:

1. Transporte: € considerado o componente mais importante de qualquer
sistema logistico, ja que praticamente em todos os produtos precisam ser
movimentados fisicamente de um lugar para outro para que a transacéao seja
concluida.

2. Manuseio de Materiais: este componente esta diretamente relacionado as
atividades e equipamentos envolvidos no processo de movimentacdo de
produtos dentro da area de armazenagem.

3. Processamento de Pedidos: a importancia deste componente esta na sua
relagdo com o tempo do ciclo do pedido, que é o tempo entre 0 momento em
que um pedido é feito por um cliente até o seu recebimento.

4. Controle de estoques: este componente envolve todas as iniciativas de uma
empresa em manter o nivel mais baixo possivel de estoque que atenda
qualquer necessidade de seus clientes. Um estoque baixo pode constituir em
uma reducao consideravel do custo de manutencdo do mesmo.

5. Armazenagem: este componente pode ser considerado um dos componentes
mais complexos de um sistema logistico e esta intimamente relacionado com
a manutengao dos produtos até o momento que os mesmos estejam prontos
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para serem vendidos. A armazenagem representa a capacidade de uma
empresa de oferecer niveis idéias de atendimento aos clientes.

6. Embalagem: este componente pode influenciar muito os outros componentes
de um sistema logistico, ja que a embalagem pode afetar direta ou
indiretamente o manuseio e o transporte dos produtos.

4.1. E-procurement

A compra de suprimentos € uma das principais atividades afetadas pela
Internet. Para Telles (2003) os novos processos estao acarretando mudangas no
funcionamento dos departamentos de compras, e, acredita-se que em poucos anos
grande parte das compras de corporagdes estarao sendo feitas por meio da Internet,
devendo-se ressaltar as compras diferenciadas, entre itens n&o especificos e
especificos.

Laudon e Laudon (2004) dizem que por meio do canal eletrénico da Internet
os produtos mais padronizados podem ser adquiridos pelos portais de procurement.
Websites que apresentam, de um lado, as empresas compradoras, e, de outro, as
fornecedoras. Telles (2003) lembra que quanto mais empresas aderirem a este
sistema, maiores 0s seus beneficios, uma vez que, com esse sistema, ha grande
pressao sobre a cadeia de suprimentos, criando-se oportunidades para a reducao
expressiva de custos, e ampliando-se o leque de possiveis compradores e
fornecedores. A tendéncia, assim, € a diminuicdo da dependéncia em relagdo a
determinados fornecedores.

Em relagao aos produtos especificos, os quais nao se descobre fornecedores
com certa facilidade, devem permanecer os mecanismos tradicionais de contrato,
porém, com uma estratégia de integragdo da cadeia muito maior, que leve em
consideragao a necessidade de divulgacdo de dados entre os parceiros da cadeia
produtiva. Assim sendo é de se esperar uma maior eficiéncia da cadeia de
fornecedores.

Também conhecido como compra eletrénica, o e-procurement € o processo
de requisicao de materiais diretos ou indiretos usando a Internet como o meio
principal. E ainda o processo de procura por fornecedores, realizado pelas empresas
para comprar materiais, especialmente materiais indiretos, onde fornecedores e
compradores se relacionam para efetuar negécios mediante regras predefinidas.

Os websites de e-procurement constituem solugdes de Internet que permitem
a otimizacdo de processos de logistica. Pois viabilizam o gerenciamento, a
localizacdo e o acompanhamento, em tempo real, de remessas por toda a cadeia
logistica, desde a criagdo do pedido até a entrega do produto ao destino final, além
da escolha de servicos de frete das empresas de logisticas cadastradas nos
websites (Figura 4).
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Figura 4: E-procurement (Integracdo de compradores e fornecedores)
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Fonte:adaptado de
http://www.embratel.net.br/bcomb/institucional/content/conheca/default.htm

Por meio dos websites de E-procurement é possivel ampliar as opgdes de
parceiros estratégicos, com a obtengdo de cotagbes de forma mais rapida e facil.
Com a automatizagcao dos processos de requisi¢cdes de compra e venda cria-se uma
situacdo na qual pode ocorrer até setenta por cento de reducdo no tempo de
processamento de requisicoes de pedidos. Paralelamente a esta redugado, a
tecnologia que permeia os webistes de e-procurement oferece aos fornecedores,
maior garantia e seguranga em suas vendas, pois controlam a admissao e
verificacdo de crédito das empresas que desejam ingressar no processo (Turban et
al, 2000).

Dentre os beneficios da utilizagdo do e-procurement (Tabela 1) para as
empresas compradoras, destacam-se a disponibilidade de melhores pregos e maior
qualidade dos produtos e servigos adquiridos. Para os fornecedores os beneficios do
canal eletrénico sao: maior acesso e visibilidade da carteira de clientes do mercado.
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Tabela 1 — Beneficios advindos do E-procurement

COMPRADORES

VENDEDORES

1. Redugao dos custos do processo

1. Acesso instantaneo a milhares de

de compras compradores
e Reducao de até 80% para « Aumento significativo da base de
compras indiretas (ndo clientes

produtivas) e até 20% para as
compras diretas (produtivas);

e Reducgao dos custos operacionais
(papel, telefone, fax);

o Simplificacdo dos processos de
cotacao, pedido e aprovacao de
compra;

e Reducao dos erros de pedidos;

« Simplificacdo nos processos de
contas a pagar.

e Maior transparéncia e integridade
no processo de cotacao

2. Reducao dos custos bens
comprados

2. Redugao nos custos de
fornecimento

e Reducgao de até 12% em custos
diretos e indiretos;

« Compra em escala, por
centralizagao e consolidagao das
compras;

e Reducgao das compras nao
controladas ou fora dos padroes
negociados;

o Transferéncia aos compradores
de parte dos ganhos conseguidos
pelos fornecedores;

e Maior competicao entre
fornecedores.

e Reducgao dos custos operacionais
(papel, telefone, fax..)

e Redugao no custo de prospecgao
de Cliente

o Transferéncia de parte da
reducdo dos custos para os
precgos dos produtos cotados,
gerando maior competitividade

3. Reducao dos custos de estoque

e Reducao de até 10% em diretos e

indiretos;

e Menor ocorréncia de estoque
obsoleto;

e Menor ocorréncia de quebras de
estoque.

Fonte: adaptado de Rosenbloom (2002)
5. Contextualizagao da Empresa

A planta da Caraiba Metais fica junto ao Pdolo Petroquimico de Camacari,
proximo a Salvador, no Estado da Bahia. Criada em 1969, é uma das mais
modernas fabricas do mundo no setor de n&o-ferrosos. No Brasil, s6 a Caraiba
Metais S/A, com certificacdo de qualidade pela ISO 9002, produz cobre eletrolitico
com 99,9% de pureza. E uma empresa registrada na Bolsa de Metais de Londres, o
que significa dizer que o cobre Caraiba € negociado em qualquer parte do mundo

sempre com a cotacdo da Bolsa.
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Os catodos de cobre eletrolitico sao produzidos a partir de concentrados de
cobre que vém principalmente do Chile e desembarcam no Porto de Aratu, a 30 km
da fabrica. Esses concentrados contém em média 30% de cobre. Dos catodos
também se obtém vergalhdes, um produto ainda mais elaborado. Esses produtos
sdo colocados nao sé no mercado brasileiro, mas também na area do Mercosul e em
muitos outros paises, especialmente Japao, Coréia e Israel. Para disputar mercados
competitivos como esses e marcar a presenca do produto brasileiro de qualidade no
mundo inteiro, a Caraiba adota a gestdao com base nos principios da Qualidade
Total. Por isso, a Caraiba esta entre as trés metalurgias de cobre mais competitivas
do mundo.

A Qualidade Total nédo se restringe aos processos produtivos, mas se estende
ao meio ambiente e aos aspectos sociais. Um rigido programa de controle ambiental
evita que os rejeitos do processo produtivo agridam o meio ambiente. A qualidade
do ar, da agua e do solo € monitorada permanentemente, enquanto sistemas
eficientes dao aos rejeitos a destinagcdo adequada dentro e fora da planta de
metalurgia. No gerenciamento da questdo ambiental, buscam-se solugdes
integradas com os empregados, as comunidades vizinhas e as areas oficiais ligadas
as questdes ecologicas.
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6. O Problema
O grande desafio da Caraiba Metais era como encontrar uma empresa de
Internet que pudesse implementar uma solugao que estrategicamente resultaria em:
e Desenvolvimento de uma metodologia de trabalho que utilizasse a
Internet na comunicagao com os clientes;
¢ Incremento na compra de materiais, exceto algumas matérias-primas e
insumos de producéo pela Internet.
e Redugao de custos administrativos e negociagées de compra.

7. Solugao

A solugado encontrada pela Caraiba Metais foi utilizar a Internet para a
realizacao do e-procurement e para a implementacao desta solugao foi escolhida a
empresa Mercado Eletrénico.

Através do Mercado Eletronico a empresa passou a efetuar os pedidos de
compras e recebimento de notas fiscais eletronicamente por meio da Internet no
portal de e-procurement do Mercado Eletrénico. A Caraiba treinou 20 funcionarios da
area de suprimentos para estarem aptos na aplicagao da ferramenta de Workflow,
que permitia que as compras fossem distribuidas entre varios departamentos de
uma empresa, gerando uma reducdo de até 40% no custo do pedido. Entre as
vantagens alcangadas pela empresa com esta ferramenta, destacam-se a redugdes
de dois prazos importantes: a de cotagcdo de preco interno, que passou de 15 para
trés dias e todo o processo de compras, que passou de 35 para 11 dias.

Apenas cinco meses apds a iniciativa, a empresa ja comemorava 0s
resultados obtidos: 80% das cotacdes passaram a ser realizadas por meio da
Internet, a utilizagdo do papel foi abolida, além da economia de 1,5% (R$ 220 mil) na
ultima compra de R$ 15 milhdes em itens. Houve ainda, a redugdo do atraso no
prazo de entrega dos produtos, que ha 12 anos era de 36% e atualmente esta em
torno de 2%.

Atualmente a empresa conta com 950 fornecedores proprios cadastrados, dos
quais 500 ja utilizaram o e-procurement do Mercado Eletrébnico e para o futuro
espera consultar também os mais de 35 mil fornecedores da comunidade. E
pertinente lembrar que um ano apds a implementacao do e-procurement, a Caraiba
Metais conseguiu uma economia total de R$ 800 mil nos processos de compras,
anteriormente registrados em R$ 220 mil. Tudo isso em decorréncia do surgimento
de novos compradores, redu¢ao no timing de cotagao e entrega de produtos.

8. Consideracgoes Finais

A Internet € um fenbmeno ainda muito recente, principalmente no mundo dos
negocios e, embora ja se notem alguns naufragios decorrentes de ilusdes e
negoécios mal estruturados. E indubitavel que a rede mundial de computadores
representa uma ferramenta interessante para os negdcios, seja como um meio para
o desenvolvimento de comércio eletrénico, seja como um veiculo integrador de
midias. O ferramental Internet, quando utilizado, altera o0 ambiente de marketing, ao
criar empresas virtuais, além de bens e servigos, e ao possibilitar o surgimento de
processos de marketing mais eficientes e eficazes, o que incrementa todos os
aspectos dos negdcios contemporaneos, gerando novos desafios.

O marketing pela Internet, sob certos aspectos, pode superar determinados
canais tradicionais, como lojas de fabrica, ou substituir os intermediarios mais
eficientemente. Os distribuidores estdo sendo forgcados a ajustar suas estratégias e
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incluir transagdes on-line em suas operagbdes. Contudo, isso nao autoriza a se
acreditar na extingdo total dos intermediarios, em virtude de ndo ser possivel
negligenciar os clientes dos estabelecimentos tradicionais, os das lojas do tipo “tijolo
e argamassa’. Na pratica, a coexisténcia de ambos os tipos de operagbes pode
trazer ganhos para ambos, sendo complementares entre si, desde que as
estratégias estejam em consonancia com cada ambiente.

A Internet pode atuar como um canal de promog¢ao para produtos e servigos por
ela ofertados, com muitas aplicacdes, especialmente em marketing direto, devido
aos recursos multimidia e as sofisticadas ferramentas para analise de perfis e
habitos de consumo e gerenciamento de clientes. Porém, a propria empresa precisa
de meios para se promover, como qualquer outra, com uma diferengca: no mundo
fisico, o cliente vé a loja e pode se sentir tentado a visita-la; ja o website na Internet
depende da memorizacdo de um endereco ou de mecanismos de busca para se
saber de sua existéncia.

No caso da Caraiba Metais a utilizacdo do ferramental Internet esta se
desenvolvendo em um processo continuo e crescente. O e-procurement
implementado pela empresa Mercado Eletrénico na Internet representa um novo
ponto de venda para a Caraiba Metais. Estrategicamente, o ferramental Internet em
virtude da sua abrangéncia geografica e disponibilidade temporal, tornou-se um
instrumento adicional de divulgacdo de produtos e servicos e de contato com os
clientes. E nesse contexto, com a utilizacdo da solugcdo em e-procurement
implementada pelo Mercado Livre, a Caraiba Metais ampliou sua carteira de
clientes, reduziu os custos operacionais, simplificou os processos internos e
externos de cotacdo de produtos e servigcos e reduziu a inadimpléncia. Finalmente, a
solugédo de Internet do e-procurement € fundamental para os negécios da Caraiba
Metais, pois € um ferramental que reduz custos operacionais, melhora a logistica e
incrementa as estratégias de marketing.

8.1.Limitagoes

Segundo Salomon (1991), ao se falar em trabalho académico, ndo se pode
deixar de destacar sua caracteristica essencial, a mesma que remonta a sua origem
histérica: a especificacado, ou seja, a redugao da abordagem a um s6 assunto, a um
sO problema. E essa reducdo € simples de compreender, o método cientifico de
pesquisa parte de um unico problema, ou de um tema delimitado. Logo, o
documento que contém os resultados da pesquisa também tem seus limites pré-
estabelecidos.

A pesquisa de campo utilizada neste trabalho analisou algumas das
implicagdes da utilizagdo da tecnologia da internet e do e-procurement pelas
empresas, especificamente na Caraiba Metais. Devido a riqueza do tema e a
complexidade de uma analise mais ampla, o estudo considerou apenas as pessoas
responsaveis pelas areas envolvidas no processo de elaboracdo e implementacao
das estratégias acdes de marketing, especificamente no quesito Internet. Munido por
um referencial tedrico previamente pesquisado, buscou-se analisar apenas algumas
das implicagdes da utilizagdo da tecnologia da internet e do e-procurement no
processo gerencial de marketing da empresa estudada.

Tendo em vista que a pesquisa exploratéria concentrou-se uma unica
empresa (Caraiba Metais), ha uma limitacdo decorrente da impossibilidade de se
fazerem inferéncias estatisticas (generalizacdes). Dessa forma, o estudo empirico
ateu-se as opinides de profissionais da instituicido escolhida, nado realizando
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levantamentos juntos aos clientes de qualquer um dos grandes segmentos de
pessoa fisica e pessoa juridica da empresa.

8.2. Recomendacobes

A partir dos resultados obtidos, podem surgir idéias de pesquisas sobre quais
seriam as perspectivas para as empresas que ainda nado adotaram o ferramental
Internet como meio para fazer ou melhorar seus negocios, em relagdo ao marketing;
podem-se conduzir também estudos quantitativos que tragam subsidios para
analisar se este ferramental traria algum beneficio em outros setores da economia e
se haveria aplicagdo bem sucedida tanto em mercados business to business como
em mercados business to consumer e government to government, outros trabalhos
poderiam investigar quais mudancgas ocorrem no perfil do gestor de marketing que
adota o ferramental Internet para incrementar seus negocios.

Também poderia ser objeto de um estudo futuro investigar fatores
determinantes da adesao as compras on-line sob a dtica dos clientes. Além disso,
este trabalho permite que, em estudos posteriores, fagam-se algumas indagacoes
envolvendo as implicagées do ferramental Internet sobre a estratégia de marketing
de relacionamento e o comportamento do consumidor, como por exemplo:

1. O e-commerce pela Internet altera o comportamento do consumidor?

2. Os consumidores que utilizam o canal Internet sdo mais ou menos leais?

3. Como difere o papel das marcas nos ambientes on-line e offline?

4. Como o marketing de relacionamento evoluira para um marketing que
utilize um conjunto maior de midias digitais convergentes (braodband,
mobile, interactive televison) na manutencgao dos clientes?

Tais questdes fornecem subsidios para o estabelecimento de hipotese que
poderiam ser testadas em estudos futuros, podendo ser exemplificadas como os
enunciados a seguir:

1. O comportamento do consumidor varia segundo o0s canais de
comercializacado de produtos e servigos.

2. O consumidor que compra pela Internet € mais suscetivel a agcbes de
marketing de relacionamento que os que compram pelos canais
tradicionais de comércio.

3. Uma marca bem sucedida no meio fisico também o sera no meio on-line.

Dependendo do setor de atividade, a Internet canibaliza os canais
tradicionais de comercializacdo de produtos e servigos.
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