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RESUMO

PEREIRA, Pollyanna, C., M.S, Universidade Federal de Vicosa, Julho de 2004.
Avaliacdo do comércio eletrbnico como alternativa estratégica para
novos negécios na Indastria de Alimentos. Orientador: Claudio Furtado
Soares. Conselheiros: Aziz Galvao da Silva Junior e José Luis Braga.

Em busca de uma melhor posicdo competitiva no mercado global
destinado as empresas da industria de alimentos procurou-se neste estudo
aprofundar o conhecimento sobre alternativas estratégicas para abertura de
novos mercados e negdécios por meio do e-business e do e-commerce.

A percepcao desta oportunidade de mercado ocorreu com a observacédo de
vantagens competitivas obtidas por grupos de empresas de outros setores, que
utilizando comércio eletrébnico estabeleceram novos negdcios, dinamizando
assim o setor de atuacdo. Tendo em vista as boas perspectivas de negdcio via
comércio eletrénico, este trabalho teve por objetivo realizar um diagnéstico, nas
empresas da industria de alimentos, que estdo atuando ou estdo prestes a
atuar no ambiente eletrbnico. Buscou-se avaliar as empresas quanto ao
posicionando a este ambiente eletrbnico, as ferramentas e estratégias
utilizadas, a atratividade por esta modalidade de negdcio e a tendéncia as
acoes de colaboracdo. Quanto ao tipo de pesquisa, adotou-se o tipo
exploratorio-descritivo, utilizando para a coleta dos dados o questionario
estruturado, que foi aplicado durante o primeiro Seminario sobre e-Business e
Supply Chain, direcionado especificamente a industria da alimentacdo. Os
dados foram avaliados utilizando-se a estatistica descritiva e a estatistica néo-
paramétrica, pelo Teste de Correlacdo de Spearman, com auxilio dos softwares
SPSS 11.5 e Microsoft Excel 2000. De acordo com as andlises realizadas
conclui-se que as empresas percebem a importancia do desenvolvimento do e-
business e do comércio eletrénico em seus negocios e sabem da necessidade
de se estar investindo e firmando a¢fes conjuntas de colaboragcao. Outro fato a
se destacar € a preocupacdo com 0s pré-requisitos necessarios a satisfatoria

implementag&o dos negdcios eletronicos.



ABSTRACT

PEREIRA, Pollyanna, C., M.S., Universidade Federal de Vicosa, July 2004.
Evaluation of the electronic commerce as strategic option for new
business in the Food Industry. Adviser: Claudio Furtado Soares.
Committee Members: Aziz Galvao da Silva Junior and José Luis Braga.

Searching for a better competitive position in the global market destined
to the enterprises of food industry, this study aimed to go deeper in the
knowledge about strategic alternatives for the overture of new markets and
business through e-business and e-commerce. The “feeling” for this market
opportunity occurred in the analysis of competitive advantages gotten by groups
of enterprises from other departments that making use of electronic commerce
had established new business, becoming dynamic the department performance.
Observing the good perspectives of business through e-commerce, this work
aimed to do a diagnostic, in the enterprises of food industry, which are using or
almost using the electronic environment. It was aimed to evaluate the
enterprises as to the position towards to this electronic environment , the tools
and strategies used, the attractive for this modality of business and the
tendency of collaboration actions. About the kind of research, it was adopted the
descriptive-explanatory-kind, using for the data collect, the structured
questionnaire, which was applied during the “First Seminar about e-business
and Supply Chain’ focused o the food industry. The data were evaluated using
the descriptive statistics and the non-parametric statistics, by the Correlation
Test of Spearman, with the help of the softwares SPSS11.5 and Microsoft Excel
2000. According with the analysis it was conclude that the enterprises are aware
about the importance of e-business and e-commerce, developing in their
business and they are also aware about the need of been investing and making
united actions collaboration. Other point to be noticed is the concern to the pre
necessary requirements to a satisfactory improvement of the electronic

business.
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Capitulo |

CAPITULO |
INTRODUCAO GERAL

1.1. CONSIDERACOES GERAIS

A globalizacdo dos mercados, como processo dinamico e irreversivel, tem
demandado o desenvolvimento de novas tecnologias de comunicacdo capazes de
reduzir as barreiras quanto as distancias geogréficas, o tempo e o0s custos de
transacdo. Estas tecnologias constituem fortes agentes de mudanca nos modelos
tradicionais de negdécios e estdo pressionando as empresas a desenvolverem
estratégias cada vez mais especificas para seus segmentos de mercado. Dessa forma,
as empresas devem nao sé acompanhar seu ambiente de atuacdo, mas também
vislumbrar as oportunidades e ameacas que este pode trazer.

Com relacdo a induastria alimenticia, constata-se sua expressiva importancia na
atividade econbmica brasileira. Segundo a ABIA (Associacdo Brasileira da Industria da
Alimentacdo), em 2003, o setor faturou R$ 157,2 bilhdes, o que demonstra sua
representatividade, com participacédo de 10% no PIB. Corrobora, ainda, o fato de ser
este setor, 0 maior gerador de empregos no pais, segundo o Ministério do Trabalho
(2002). No entanto, a incorporacdo de inovacbes e a busca por novos mercados
consumidores sdo fatores decisivos para que a industria de alimentos ndo s6 gere
renda e emprego internamente, como também se consolide competitivamente no
mercado internacional.

Observa-se que no setor agroindustrial, as cadeias agroalimentares tém buscado
uma coordenacdo cada vez maior, por meio da disponibilidade de informacdes, busca
de parcerias e adocdo de mecanismos diferenciados de comercializagdo. Como elo
desta cadeia, as empresas da industria de alimentos, principalmente as de pequeno e
médio portes, sofrem com a concentracdo industrial, a acirrada concorréncia e as
pressbes do varejo, encontrando dificuldades para se inserirem no mercado.
Alternativas que confiram a estas empresas, maior competitividade e condi¢cbes de
negociacao mais atraentes, se tornam essenciais para a conquista de novos mercados.

Nesse contexto, o ambiente eletrbnico configura-se como um novo meio de as
empresas efetivarem suas transacfes. O comércio eletrbnico ou e-commerce, que
também esté inserido no ambiente eletrénico, vem se destacando a nivel mundial como
um canal alternativo de comercializacdo atendendo tanto aos consumidores, quanto as

empresas. O comércio eletrénico pode ser definido como processo de compra, venda e

12
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troca de produtos, servi¢os e informacdes realizado via rede de computadores, com o
intuito de integrar as cadeias de suprimento, por meio da Internet (Turban, 2000).

Na “hova economia” ou “economia digital”, para serem bem sucedidas as
empresas necessitam ter ndo apenas acodes tradicionais, como diminuir custos e fechar
areas ndo lucrativas, mas devem também desenvolver atividades inovadoras e que
agreguem valor, tal como customizagdo, desenvolvimento de novos produtos e
disponibilizacdo de servigos ao cliente via Web, independentemente do setor em que
atuam.

O crescimento dos negadcios eletrbnicos alcancou com a Internet, um meio eficaz
de acesso a novos mercados, proporcionando reducdo de tempo e custos para a
finalizacdo das transacBes comerciais e conferindo maior dinamismo aos negocios,
tanto no comércio interno quanto externo, obtendo dessa forma, maior eficiéncia na
comercializacdo a nivel global.

O comércio eletrbnico apresenta-se basicamente nas formas B2C e B2B. A
venda direta ao cliente é conhecida por B2C ou business-to-consumer, ja a
comercializacdo entre empresas recebe a denominagédo B2B ou business-to-business.
Uma das formas mais comuns de implementacéo do B2B tem sido os chamados portais
verticais, que tém como finalidade reduzir custos operacionais de seus clientes,
buscando agilizar o processo de transacdo comercial entre os agentes da cadeia
produtiva, permitindo integrar informacbes e gerar negécios entre empresas
constituintes de uma mesma cadeia.

Estimativas do International Data Corporation (IDC), indicam que em 2003 foram
movimentados US$ 3,7 trilhdes no comércio eletrénico mundial. O Brasil lidera o
comeércio eletrdnico na América latina com expectativas de US$ 102 bilh6es em 2004,
segundo a Net Brazil.

As expectativas sdo muito otimistas e o crescente uso dos modelos de e-
commerce B2C e B2B pelas agroinddstrias vem se mostrando promissor em Vvarios
paises como: EUA, Reino Unido e paises da Unido Européia. O principal beneficio da
transacdo em larga escala é o de conferir maior poder de negociacdo junto a
fornecedores e compradores, beneficiando as empresas participantes. Antes de se
tomar a iniciativa de investir no comércio eletrbnico, ha necessidade que um
planejamento de todas as etapas seja realizado. Este processo pode ser iniciado com a
avaliacdo dos aspectos-chave relacionados aos negdécios eletrénicos, observando-se as

peculiaridades da industria de alimentos, tendo sempre em mente que a organizacao
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precisa estar capacitada tecnologicamente, para que haja éxito na integragdo com o
mercado virtual.

Neste trabalho, realizou-se um diagnoéstico do comércio eletrénico, B2C e B2B,
na industria de alimentos. Na andlise, foram considerados os fatores organizacionais,
mercadologicos e tecnoldgicos, avaliando-se o papel da Internet como um canal
estratégico para a abertura de novos negoécios e conferéncia de dinamismo e

competitividade a industria de alimentos.

1.2 OBJETIVO E QUESTOES DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo da presente pesquisa foi realizar um diagnéstico nas empresas de
alimentos que estdo utilizando ou estédo prestes a utilizar o ambiente eletronico, para a
comercializacdo e abertura de novos negécios. Vale ressaltar que as empresas
estudadas sao as tradicionais, que ja atuavam no mercado antes do advento da Internet
e do comércio eletrdnico.

Por se tratar de um segmento de grande participacdo e influéncia na economia
brasileira, que ainda tem uma capacidade latente para crescer e conquistar novos
mercados, buscou-se durante todo o estudo, ver como as empresas da industria de
alimentos estéo respondendo a este tipo de tecnologia e quais beneficios elas podem
estar alcancando.

1.2.2 Objetivos Especificos

A partir desta perspectiva, procurou-se avaliar neste estudo o0 que as empresas
estdo realizando em termos de comércio eletrbnico, que ferramentas estéo utilizando e
se de fato, elas estdo vendo atratividade nesta modalidade de negdcio, para
posteriormente analisar o que estas empresas estdo fazendo, em termos de estratégias
e processos de gestdo, para se adaptarem as exigéncias requeridas pelo comércio
eletronico.

No intuito de se conhecer o universo das empresas entrevistadas, estabeleceu-
se inicialmente seu perfil, para num segundo momento e mais especificamente avaliar
0S seguintes aspectos:

- Envolvimento na adequacdo tecnoldgica dessas empresas e nha

adocdao de novas ferramentas de gestao;

Quanto a este primeiro aspecto, sua importancia para a efetividade na

implementacdo da tecnologia da informacdo nos negoécios, baseados ou ndo em
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Internet, e até mesmo nos sistemas internos de gestao, é fundamental para atender
com eficiéncia, as exigéncias do mercado virtual.
- Envolvimento nas prioridades de investimentos em tecnologia;

Ter bem claro, quais investimentos se pretende realizar e a quais finalidades se
destinam sdo questdes prioritarias de qualquer estratégia que pretenda inserir a
empresa no ambiente eletrénico. Observa-se que descuidos quanto as prioridades de
investimento, sobretudo, quando 0S recursos S80 escassos Ou a resposta por retorno
sobre o0 investimento é elevada, tornam este procedimento fundamental ao
direcionamento e sucesso do empreendimento.

- Atual cenario mercadolégico das empresas, assim como O
posicionamento estratégico das mesmas;

Saber onde se estd e onde se pretende chegar, também é primordial neste
ambiente de rapidas mudancas. Quando a empresa conhece o mercado em que atua
ou pretende atuar e alia este conhecimento ao posicionamento estratégico que deve ter

em cada situacdo ambiental, certamente a vantagem competitiva se estabelece.

- Insercdo da empresa no comércio eletrénico e a representatividade
deste, no negécio global;

Avaliar o quanto esta sendo transacionado tanto em compras como em vendas e
com quais parceiros estao sendo efetivadas as transagdes constitui um norteador para
as estimativas sobre o potencial do setor. Conhecer as experiéncias que estdo dando
certo e buscar os fatores responsaveis por este sucesso ndo consiste sendo na
aplicacdo do benchmarking, valido para todos os parceiros de negdcio.

- As dificuldades ou barreiras encontradas na implantacdo e gestéo dos
processos de negqcio;

Conhecer as barreiras nos processos de gestdo ja implementados e conseguir
melhoréa-los, é essencial tanto para se conhecer a necessidade de outros investimentos
e até mesmo para saber como a empresa pode ampliar seus neg6cios com seguranca.
Além da adequacéo tecnoldgica, a empresa tem que estar capacitada e culturalmente
preparada para a insercao de seus negocios e atividades no ambiente eletrdnico.

- Estabelecimento de ac¢des de colaboragéo no setor.

Mesmo com todos os requisitos em perfeito funcionamento, empresa adequada
tecnologicamente, as pessoas capacitadas, o plano estratégico bem definido, isto tudo
ainda nao é suficiente. Para se alcancar a vantagem maxima dos negdcios eletrénicos €

necessario desenvolver acdes de colaboracao, ndo s6 em relagdo a ampliacdo do poder
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de compra e venda, mas também ao aprendizado e troca de experiéncias entre as

organizagoes.

1.3 DESENVOLVIMENTO DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS NO BRASIL

A industria alimenticia brasileira seguiu os mesmos caminhos da industria
nacional como um todo. Com a abertura dos portos e o livre comércio a partir do ano de
1808, a industria artesanal que se formara na época da colbnia desaparecia, iniciando-
se assim, um periodo de importacdes, dificultando o desenvolvimento do produto
nacional, uma vez que 0s estrangeiros chegavam ao mercado brasileiro com precos
mais competitivos devido as baixas tarifas alfandegarias.

A partir da grande depressao de 1929, observa-se um processo de expressiva
dinamizagdo das industrias tradicionais, dentre elas a de alimentos. O aumento da
massa de salarios, proveniente, por um lado, do aumento do poder aquisitivo e do nivel
de emprego, fez com que a demanda por produtos de primeira necessidade fosse
amplamente difundida na classe operaria, ensejando novos investimentos que
buscassem a ampliacao da capacidade produtiva dessas industrias (Oliveira, 2002).

Apesar do estimulo a industrializacdo nacional, a mao-de-obra barata e
desqualificada e a presenca de um consumidor pouco exigente faziam da qualidade, um
item supérfluo, muitas vezes relegado a segundo plano. Estes fatores que se mostraram
inicialmente favoraveis a industria, penalizaram-na quando da abertura do mercado
(Martins e Gomes, 2000).

Diante das dificuldades impostas pela abertura comercial, a industria alimenticia
nacional foi forcada a se reestruturar, empregando técnicas gerenciais para reducao
dos custos industriais, adquirindo novas tecnologias e buscando, desta forma, novas

oportunidades no mercado, para se tornar mais competitiva.

1.4 PANORAMA ATUAL DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS NO MERCADO
BRASILEIRO

Apés a transicdo de uma economia agrario-exportadora para uma economia
industrial, o pais sofreu diversas modificacdes no seu parque produtivo, atrelando a este
processo, a fase de consolidacdo e expansao das denominadas inddstrias tradicionais.
Depois de trés planos consecutivos de desenvolvimento nacional e de planos de
estabilizacdo no decorrer da década de 1980, a década de 1990 foi marcada pelo
processo de insercdo comercial e financeira da economia brasileira na economia

internacional, processo este que se mantém continuo até o presente momento.
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A liberalizacdo comercial na década de 1990, e a implementacao do Plano Real
fizeram com que as empresas de alimentos passassem por transformacdes
substanciais, uma vez que a entrada de empresas estrangeiras, transnacionais, acirrou
a competicao interna e exigiu uma nova orientacdo competitiva, alicercada na qualidade
e na satisfacdo do consumidor. O Plano Real estimulou o consumo, principalmente da
populacdo menos favorecida, com o aumento do poder de compra de bens. Os
produtos alimenticios tiveram a demanda elevada, gerando um efeito expansivo na
industria alimenticia brasileira.

Nos ultimos anos, apesar da alta dos juros, da elevada carga tributaria e de
poucos incentivos ao investimento, a inddstria alimenticia vem aumentando
gradualmente seu faturamento, saldo comercial e participacdo no PIB, como se pode

observar na Tabela 1.

Tabela 1: IndUstria da alimentacéo - Principais indicadores econémicos

Conceito Unidade 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Milhdes de

1. Populacdo habitantes 165,7 167,9 170,1 172,12  174,7 177,3

a) PIB (Precos de Mercado) Bilhdes de R$ 913,7 960,9 1089,7 1184,8 1353,1 1574,3

b) Valor da Producéao Industrial

2. Industria Geral

Bilhdbes de R$ 4429 496,4 581,1 651,2 7152 8331

Industria de Transformacao Bilhbes de R$ 426,99 476,9 557,3 637,3 700,1 8114

Industria da Alimentagao
(Alimentos + Bebidas)

Faturamento Liquido (livre de
impostos indiretos)

Participacdo no PIB (%) 9,4 9,6 9,2 9,5 9,6

IndUstria de Bebidas

Faturamento Liquido Bilhbesde R$ 11,8 12,8 13,8 15,2 17,3

IndUstria de Produtos
Alimentares

Bilhbesde R$ 85,8 92,3 100,2 112,0 130,4 157,2

Faturamento Liquido Bilhdes de R$ 74 79,5 86,4 96,8 113,1 136,3

3) Saldo comercial

Alimentos Industrializados Bilhdes de R$ 7,6 12,8 11,4 21,3 28

Fonte: ABIA, 2004
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Segundo os dados da ABIA 2004, a industria de alimentos teve uma participacao
no PIB, de 10% em 2003. Além disso, a sua participacdo em relacdo a industria de
transformacéo correspondeu a 19,4% em 2003, o que comprova a contribui¢cdo junto ao
setor secundéario brasileiro.

Dentre os setores da industria de alimentos que se destacaram nos ultimos 6
anos, estdo a de derivados da carne, a de beneficiamento de café, cha e cereais, a de
laticinios e o setor de 6Oleos e gorduras. Estes setores conforme os dados da Tabela 2,

evidenciam o potencial da agroindustria brasileira e seu reflexo na economia pais.

Tabela 2. IndUstria da alimentacdo - Principais indicadores econdmicos

Conceito Unidade 1998 1999 2000 2001 2002 2003
1) Industria de Produtos Alimenticios —| Ranking dos
Principais Setores setores
Laticinios 1° 1° 20 20 40 40
Beneficiamento de café, cha e cereais 20 20 3° 3° 3° 20
Derivados de carne 3° 3° 1° 1° 1° 1°
Oleos e gorduras 40 40 40 40 20 30
Derivados do trigo 50 50 50 50 50 50
AcUcares 8° 7° 6° 6° 6° 6°
Derivados de frutas e vegetais 6° 8° 8° 8° 8° 7°
Diversos 7° 6° 7° 7° 7° 8°
Chocolate, cacau e balas 9o 9o 9° Qo 9o Qo
Conservas de pescado 10 10° 10° 10° 10° 10°
Importacdes
Bilhdes de
Alimentos Industrializados US$ 2,1 1,6 1,4 1,1 1,2 1,0
Bilhdes de
Alimentos Industrializados R$ 25 28 26 25 35 32
% no Total 32 34 30 28 35 27
Exportacoes
BilhGes de
Alimentos Industrializados . U~S$ 8.7 8.6 #7101 108 131
BilhGes de
R$ 10,1 156 14,0 23,8 31,5 40,6
% no Total 17 179 139 174 179 18

Fonte: ABIA, 2004
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Com relacdo a importacdo e exportacdo, observa-se nos ultimos anos, uma
ligeira alta nas importacbes acompanhada de significativa elevacdo das exportacoes,
indicando que apesar de existir crescimento da indastria alimenticia brasileira, ndo se
deve subestimar o grande potencial que ainda pode alcancar, visto que em todo o
periodo observado, a industria exportou significativamente mais do que importou,
fenbmeno este que se intensificou apds o ajuste cambial.

Segundo dados da CNA - Secex (2003), dentre os produtos destinados as
exportacoes, destacaram-se soja, aclcar, farelo de soja, aves, carne bovina e suco de
laranja. Nas importacbes os principais produtos foram o trigo, frutas e vegetais,
laticinios, pescado, 6leos e gorduras.

Quanto ao tamanho das empresas que atuam na industria da alimentacao,
considerando classificacdo dada pelo SEBRAE, a micro-empresa possui até 19
funcionérios, a pequena empresa possui de 20 a 99, a média empresa possui de 100 a
499, sendo a grande empresa, aquela que possui mais de 500 funcionéarios. De acordo
com os dados apresentados na Tabela 3, constata-se que a industria de alimentos é
basicamente formada por micro e pequenas empresas.

Tabela 3. Representatividade das empresas que compdem a industria de

alimentos
Empresas Unidade Micro Pequena Meédia Grande
N° de
Estabelecimentos % Total 85,9 10,1 3,2 0,8

industriais formais
Participacao das

empresas segundo 0 | o4 Total 16 21 44 19
valor de producéo

Fonte: ABIA, 2004

Num total de 39.700 empresas atuantes na industria alimenticia no ano de 2003,
segundo ABIA, uma expressiva porcentagem é de micro e pequenas empresas que
somam 96% do total das empresas atuantes neste setor. Embora, quanto ao niumero de
estabelecimentos a micro e pequena empresas estejam na frente, 0 mesmo nao sucede
em relacdo a participacdo, segundo o valor de produc¢éo, concentrando-se esse valor,
nas médias e grandes empresas, refletindo seu ambito de producdo mais avantajado.

Sendo as micro e pequenas empresas de fundamental importancia social na
geracao de renda e emprego, é essencial que estas empresas também agreguem em

Seus processos, a capacitacdo, a tecnologia e a inovacdo. Os negocios eletrénicos
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despontam para estas empresas, como uma grande oportunidade de alcancarem

mercados, que sozinhas, provavelmente ndo alcancariam.
1.4.1 OS NOVOS PADROES DE CONSUMO

Os fatores tecnoldgicos aliados ao mercado, economia e sociedade estdo criando
um ambiente de negocios altamente competitivo. Estes fatores, por estarem
constantemente em transformacdo, forcam as empresas a estarem cada vez mais
atentas as mudancas no seu ambiente de atuacao (Zilber, 2002).

Os consumidores nestes novos mercados desejam produtos e servigos
customizados, que atendam suas necessidades individuais. Para Cavalcanti e Gomes
(2001), o valor dos produtos sera cada vez mais dependente da inovacgéao, tecnologia e
inteligéncia a eles agregados.

Segundo dados do IBGE (2003), os consumidores brasileiros que compram pela
Internet preferem realizar suas compras durante os dias Uteis da semana e no horério
comercial das 10 hs as 17 hs. Com relacdo ao ticket médio das compras virtuais, estes
séo crescentes como mostra a Tabela 4.

Tabela 4. Evolucdo mensal do comércio B2C no Brasil

Variacao em
) Faturamento relagao ao Acumulado Ticket
Data da Pesquisa (R$ milhdes) mesmo no ano médio

periodo do  (R$ milhdes)

ano anterior

Natal 2003 (05 a 204,0 55% 1.180,0 315,0
23/12)

Agosto 2003 99,0 17% 688,1 302,0
Julho 2003 98,5 35% 589,1 298,0
Junho 2003 94,1 73% 490,6 293,0
Maio 2003 90,0 42% 396,5 289,0
Abril 2003 76,9 25% 306,5 270,0
Marco 2003 78,5 34% 229,6 263,0
Fevereiro 2003 73,2 151,1 265,0
Janeiro 2003 77,9 77,9 2490

Fonte: Levantamento mensal realizado pela empresa e-Bit.
Nota: Nao estdo incluidos neste indicador, o faturamento dos sites de leildo, as vendas de
passagens aéreas e as vendas de automovel.

Observa-se, nos dias de hoje, que os consumidores querem ganhar mais tempo
e satisfagao seja no trabalho ou em suas escolhas de compra. Os consumidores, hoje,

tém utilizado a Internet para reduzir a dependéncia da localizagcdo e obter mais
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flexibilidade na interacdo com o mercado e na escolha dos produtos que melhor
atendam as suas reais necessidades (Sharma e Sheth, 2002).

Atentos as mudancas no perfil e a todas essas exigéncias do mercado, os
supermercados foram pioneiros na modernizacdo de suas estruturas. O Carrefour foi o
primeiro a adotar as ferramentas gerenciais para reducdo do custo operacional,
modificacdo do layout das lojas, otimizacdo das técnicas de gestdo de compra e
financeira. O Wal-Mart adotou técnicas de logistica avancada em conjunto com recursos
de informatica, propiciando o desenvolvimento de importantes ferramentas gerenciais
para melhor atender o cliente (Vilela, Bressan e Cunha 2001).

Ante as novas regras do mercado como a globalizacéo, fusdes, formacéo de
redes, coleta de informacBes e outros, é visivel a diferenca tecnoldgica entre
fornecedores, industria e clientes, sendo estes ultimos, principalmente, empresas
varejistas e atacadistas. Nesta disparidade, observa-se que as grandes empresas ou as
mais bem preparadas adotam conceitos administrativos modernos e alcangcam
vantagem competitiva, enquanto as demais ficam a margem, esperando o que sobra

para lucrar.

1.5 A EVOLUCAO TECNOLOGICA E A NOVA ECONOMIA

A propagagdo de novas tecnologias de comunicagdo e informagao vem
promovendo transformac¢des na economia mundial, impondo um padréo globalizado de
competitividade, onde a habilidade de gerar inovagdes em intervalos de tempo cada vez
mais reduzidos torna-se essencial para as empresas (Andrade e Tomaz, 2003).

E neste cenario que novos paradigmas vao surgindo em contraposi¢do ao que
varios autores denominam como ‘“velha economia”. Termos como informacao,
conhecimento, sustentabilidade ambiental, responsabilidade social, conectividade e
virtualidade extrapolam outros como produtividade, capital, matéria-prima e mao-de-
obra (Piovezan, 2003). Como consequéncia, ocorre uma otimizagdo das atividades
dentro das organizacOes e a formacao de redes de empresas. Esta integracdo permite
gue o atendimento aos mercados ocorra com maior velocidade e qualidade.

Vérios autores propdem o inicio de uma nova sociedade. Nessa perspectiva,
considera-se que, se o fator de producdo da economia agricola foi a terra; o da
economia industrial foi o capital; o da economia de servigcos e economia global foi o
trabalho, o da economia digital sera o conhecimento (Andrade e Tomaz, 2003).

Ha um novo ambiente competitivo em construcdo, as mudancas sdo mais
velozes e surge um perfil de empresa, cujas atividades basicas serdo aquelas que
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agreguem valor e incorporem tecnologia aos produtos e servi¢os. Para Piovezan (2003),
0 conhecimento sera o elemento de distingdo para se alcangar a vantagem competitiva
neste novo ambiente.

O uso comercial da Internet foi um dos responsaveis pelo surgimento do conceito
de “nova economia”. Segundo Weil e Vitale (2001), a “nova economia” ou “economia
digital” advém do fato de os negdcios existentes migrarem do lugar “real” para o
“espaco” (place-to-space). No entanto, a parte fisica dos negdcios irA permanecer no
“velno mundo”. Essa “nova economia” serd ndo so do conhecimento, mas também da
integracéo, visto que as cadeias de valor de uma empresa poderao ser interconectadas
eletronicamente.

A economia baseada em conhecimento (Knowledege Based Economy) é definida
pela OECD (1999) como “uma economia onde a criacdo e uso do conhecimento sao o
aspecto central das decisdes e do crescimento econdmico”.

Segundo Cavalcanti e Gomes (2001), a “nova economia” ndo se limita a industria
de softwares, computagcdo ou biotecnologia ou a tecnologias da informacao e Internet,
mas expande-se também a outros setores, cuja capacidade de inovar, criar novos
produtos e explorar novos mercados constituem fontes de vantagens competitivas.
Desta forma, todas as industrias, desde a alta tecnologia a agricultura, podem ser
englobadas como intensamente vantajosas na “nova economia”.

Com este novo modelo, o eixo da economia de escala dos setores industriais
tradicionais se desloca para setores, cujos processos, produtos e servigos sao
intensivos em tecnologia e conhecimento. Mesmo na agricultura e na indastria de bens
de consumo e de capital, a competicdo dependera cada vez mais da capacidade de
transformar informacdo em conhecimento e este em estratégias para o negoécio
(Cavalcanti, 2001). Porém, o conhecimento em si ndo é suficiente é preciso que ele seja
produtivo, gerenciavel e capaz de criar vantagens competitivas distintas em relacdo a
concorréncia (Piovezan, 2003). O setor agroalimentar, nesta nova conjuntura, podera

se tornar altamente dindmico, modernizando-se para competir em escala global.

1.5.1 O PAPEL DO BRASIL NESTE NOVO CENARIO

O Brasil sempre baseou sua competitividade no mercado internacional,
oferecendo a baixo custo, recursos naturais, energia e trabalho, fatores-chave para a
competitividade na era industrial, mas cada vez menos significativos para assegurar a
competitividade neste século (Cavalcanti e Gomes, 2001). Enquanto os paises em
desenvolvimento estdo concentrados na sua industrializacdo, os paises ricos estao
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desenvolvendo a economia do conhecimento, e mais uma vez lucrando com este
distanciamento tecnoldgico.

Para Cavalcanti (2001), o papel a ser desempenhado pelo Brasil na “nova
economia” dependera do seu posicionamento tecnolégico, do diferencial que podera ser
desenvolvido em setores dinamicos e de maior valor agregado como: biotecnologia,
software, petréleo / quimica fina, agroindistria e na insercdo destes, nos novos
mercados.

Juntamente com estas insercdes tecnoldgicas, faz-se necesséaria uma politica
industrial bem planejada e com diretrizes objetivas, para que haja uma eficiente
incorporacao dos setores potenciais do pais, como a agroindustria, no mercado global.

Para Cavalcanti e Gomes (2001), estas mudancas, a principio, podem até
constituir uma ameaca aqueles que ja se acostumaram a fazer tudo da mesma forma,
mas para outros, que percebem na mudanca um desafio, ela sera geradora de
oportunidades e distingdo competitiva. E de fato, o que se presencia hoje é realmente a
busca das empresas por meios que lhes possibilitem uma visibilidade maior no

mercado, independente do lugar onde elas estejam.

1.6 A INTERNET E O COMERCIO ELETRONICO

O desenvolvimento de novas tecnologias de comunicacdo € uma necessidade
emergente para os mercados globalizados. Estas tecnologias se destacam por ter a
capacidade de impactar todas as industrias e por ser um agente de mudanca nos
modelos de negdcios da atual economia.

A capacidade de reduzir as barreiras quanto a distancias geograficas, o tempo e
0s custos de transagdo, permitiram maior eficiéncia e a abrangéncia requerida. O
comércio eletrénico, por meio da Internet, despontou como uma ferramenta
preponderante no apoio aos processos produtivos e de transacdo comercial,
interligando os elos da cadeia produtiva, tornando-a mais competitiva e dinamica.

Segundo Fuoco (2003), a Internet foi o resultado de um projeto de defesa do
Governo Federal do EUA, cujo objetivo era o de criar uma rede indestrutivel de
comunicagdo. Surgia entdo, em 1969, a ARPAnet (Advanced Research Projects
Agency), que passou a interligar os laboratérios de pesquisa norte-americanos.

A denominacdo Internet s6 veio depois, em 1982, quando a tecnologia da
ARPAnNet passou a ser usada para conectar universidades e laboratorios, inicialmente
nos EUA e depois em outros paises. No entanto, os primeiros negdcios virtuais,
precursores do atual e-commerce, s6 surgiram a partir de 1994, por ocasidao do 25°
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aniversario da ARPAnet, conhecida agora como Internet.

Para Carvalho (1999), a conclusdo de varios pesquisadores sobre a Internet é
gue se esta diante de um fendmeno mundial, cujas consequéncias ainda sdo pouco
conhecidas e pressupbe-se que sejam tado fortes para a economia, como foi a

Revolucéo Industrial.

1.6.1 O E-BUSINESS E O E-COMMERCE

Antes da Internet, o modelo de troca de informac¢des mais difundido era o EDI
(Electronic Data Interchange), composto por uma série de padrbées, que definiam o
intercambio de documentos e negdcios entre computadores de diferentes empresas. Os
softwares EDI manipulam campos fixos e arquivos extraidos de outros aplicativos e sdo
utilizados principalmente para a transmisséo de pedidos de compras, documentos de
remessa e faturas entre as empresas e seus parceiros: fornecedores, clientes e
subsidiarias (Centola, 1999).

Em sintese, o EDI € um servigo automatizado que tem, como objetivo principal, a
reducdo de custos e tempo, oferecendo a simplificacdo de fluxo de papéis e
procedimentos nas rotinas administrativas. Pelos beneficios diretos proporcionados pelo
EDI, muitas empresas simplesmente ndo conseguiriam funcionar na atualidade. Além
de reduzir custos devido a automatizacdo de sistemas burocraticos e manuais, o EDI
resulta em aumento de produtividade e velocidade na realizacdo dos negdcios.

Muitos alardearam o fim das solu¢des de EDI, com o advento da Internet. Falava-
se entdo em dificuldades para realizar cotacdo de precos, leildes e acdes comuns as
empresas que ja atuam na Internet. Outro agravante seria a dificuldade de integrar o
EDI a outros sistemas de gestdo. Mas as previsdes ndo se confirmaram e hoje o Web —
EDI é uma ferramenta para atender ndo apenas a grandes empresas, mas também as
de pequeno e médio portes. O Web — EDI é uma solucédo que permite as empresas que
utilizam o processo de EDI tradicional, trocar informacdes via Internet, por meio da
integracdo de sistemas, com seus parceiros comerciais que nao possuem EDI. Esta é
uma tendéncia cada vez mais concreta no mercado, ocorrendo inclusive entre
empresas de um mesmo grupo objetivando a sustentacdo de meios mais eficientes,
rapidos e menos onerosos de comunicacao e transacdo (Camara —e.net, 2003).

Estudos do instituto de pesquisa E-Consulting Corp mostraram que em 2001
existiam 539 milhdes de usuérios da Internet no mundo, nimero que cresceu para 825
milhdes em 2003, Tabela 5. Com um crescimento médio anual de 19%, as perspectivas
€ que em 2004, haja 945 milhdes de internautas.
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Este crescente niumero de internautas despertou nos empresarios, o interesse de
usar a Internet para fins comerciais, aliando os beneficios da conectividade com as
promissoras perspectivas de oportunidades de negacios.

Tabela 5. Dados globais do crescimento da Internet no mundo

Dados Globais 2001 2002 2003 2004 2005
Usuarios Internet (min) 539 673 825 945
Uguarlos Internet domeésticos 445 538 660 756
ativos (min)

% de Usuarios Wireless 0,16 0,25 0,33 0,42
Celulares (min) 600 1050 1630 1890
E-Commerce (US$ bin) 516 1167 1845 3365 5030
B2B (US$ bin) 365 916 1420 2800 4300
B2C (US$ bin) 152 251 425 565 730
M-Com merce (US$hin) 15,0 5,8 16,6 40,4 75,5
Gastos com Advertising Online
(USS$ bin) 9,2 11,0 13,0 16,0 19,8
% gastos advertising total 3,30% 4,70% 6,40% 4,00% 5,80%
Gastos com IT (US$ bin) 429 448 466 495 539

Fonte: e-Consulting Corp, 2002

Com todos estes aprimoramentos nas tecnologias de comunicacdo um novo
conceito de mercado, foi criado o e-marketplace, um mercado digital onde compradores,
fornecedores, distribuidores e vendedores se encontram para trocarem informacdes e
realizarem transagdes comerciais, conciliando a oferta e a procura, funcionando como
dinamizador de negécios e prestador de servicos para toda a cadeia produtiva (Igual,
Martinez e Esteve, 2003).

Esta nova configuracdo abriu espacos comerciais para os grandes mercados na
Internet. Hoje, os fornecedores e clientes aproveitam a oportunidade para maximizarem
as sinergias e encontrarem o melhor preco, com qualidade e rapidez nas transacoes,
beneficiando todos os agentes econémicos (Sousa, 2003).

Segundo Fuoco (2003), o comércio eletrdnico (e-commerce) foi utilizado
inicialmente como um termo genérico usado para descrever toda e qualquer transacao
comercial que utilizava um meio eletrénico para ser efetivada. Com a ampliacdo das
modalidades de relacionamento pela Web, o termo e-commerce deixou de traduzir
todas as alternativas de negdcios possiveis de serem desenvolvidos, sendo criada a
expressao e-business, que englobou o e-commerce e outras atividades da Web.

No entanto, ha certa divergéncia entre os pesquisadores e usuarios sobre as

definicbes de e-commerce e e-business.
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Segundo Martin (1999), o comércio eletrbnico envolveria somente a compra e
venda de produtos e servigos pela Internet; os negécios eletrénicos envolveriam além
da compra e venda, o “entrelacamento” de toda a cadeia de valor, da concepc¢ao do
produto até sua fabricacédo, distribuicdo e consumo.

Para o MCT (2001), o e-commerce engloba processos, pelos quais os
consumidores, fornecedores e parceiros de negdécios estejam envolvidos e inclui
atividades como o marketing, vendas, recebimento de pedidos e servicos ao
consumidor. O e-business abrangeria 0 e-commerce e 0S processos internos da
organizacdo como a producdo, administracdo de estoques, desenvolvimento de
produtos, financas, estratégias, administracdo do conhecimento e gestao de pessoas.
Ambos o0s processos envolveriam a criagdo de novas cadeias de valor, tanto dentro das
organizacfes, quanto fora, com outras empresas, além dos seus consumidores e
fornecedores. As relacbes e os limites entre e-commerce e e-business séo

apresentados na Figura 1.

e-Business—todos o

e-Commer ce: processos de negdcio
processos

Financas
Producéo
Desenvolvimento
de Produtos

externos

Procurement
Servico ao

| consumidor
Pedidos Vendas

Mercado
Demandas

Figura 1: e-Business vs e-Commerce

Fonte: Giga Information Group, 2002, com adaptacdes

De acordo com estudos do Giga Information Group (apud MCT, 2001), e-
commerce e e-business definem melhor o conjunto de aplicativos tecnoldgicos, base
para sustentacao das transacdes eletronicas, do que estratégias de negocios. Como
aplicativos de e-commerce, estariam os servidores (hosts), e-procurement, servicos ao

consumidor via Internet, sistemas de relacionamento com clientes através da Web,
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aplicacbes de EDI, integracdo de processos de negdcios e outros. Como aplicativos de
e-business estariam os sistemas ERP (Enterprise Resource Planning), ou planejamento
de recursos da empresa, CRM (Customer Relationship Management) ou marketing de
relacionamento com os clientes, SCM (Supply Chain Management) ou administracéo da
cadeia de suprimentos, KM (Knowledege Management) ou administracdo do

conhecimento e ferramentas de colaboragdo, como apresentado na Figura 2.

RH

Financas

Supply
Chain

Vendas
Diretas

ERP

Servico ao
consumidor
Vendas
M ar keting

Figura 2. e-Business: Aplicacdes, Servicos e Plataformas

Fonte: Giga Information Group, 2002, com adaptacoes

De acordo com o tipo de transacao comercial e 0s possiveis arranjos com
agentes econdmicos, 0s negaocios eletrdnicos podem ser classificados em:

Business — to — Consumer (B2C) ou empresa — consumidor, que séo
constituidos pelos sites comerciais que variam desde vendas virtuais até
servicos financeiros e de informacgao em geral.
Business — to — Business (B2B) ou empresa — empresa, que inclui as
transacdes entre e intraorganizacionais de troca de informacoes,
colaboracdo e comunicacdo e também transa¢des comerciais. Este tipo de
integracao ja existe ha alguns anos, por meio do EDI.
Consumer — to — Business (C2B), que é composto por pessoas que
vendem seus produtos as empresas.
Consumer — to — Consumer (C2C), que sao consumidores vendendo

diretamente a outros consumidores. Este mercado é formado basicamente
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pelo chamados leildes eletrnicos como o e-bay.

Segundo estudos do MCT (2001), outros tipos de interacbes envolvendo o

governo e agentes econbmicos comecaram a ser desenvolvidos via Internet, como:
Government — to — Government (G2G), que envolve aplicacdes que
permitem a integracdo entre entidades governamentais. Como
comunicacao e o envio de documentos entre o governo Federal, Estadual
e Municipal.
Government — to — Consumer (G2C), que sao constituidas pelas
aplicagcdes que permitem a integracdo entre o governo e a populacao,
como o pagamento de beneficios sociais e restituicdo de impostos.
Government - to — Business (G2B), que corresponde as aplicacbes que
integram governo e empresas envolvendo todas as negociacdes, como as
vendas on-line realizadas eletronicamente pelas empresas e o governo.

Dentre as modalidades de negdcios eletrénicos, as mais utilizadas e conhecidas
atualmente sdo o business-to-consumer e o0 business-to-business. Segundo estimativas
do Gartner Group (2003), o volume das transacdes movimentadas pelo B2C e B2B
alcancardo US$ 7,3 trilhdes em 2004.

Desde a regulamentacéo e liberacéo da Internet, a partir da década de 90, como
meio transmissor de informacfes e de transacBes comerciais, varios pesquisadores
como Martin (1999), Turban (2000), O’Conell (2000) e Fuoco (2003) entendem e
enfatizam que as mudancas ocorridas no modo de fazer negdcios, trouxeram varios
beneficios aos novos integrantes do sistema, como a oportunidade de alcancar milhares
de pessoas com baixo custo de entrada.

Esses beneficios, segundo Zilber (2002), estdo apenas comecando a se
materializar e irdo crescer a medida que os negaocios eletrénicos ampliarem seu ambito
de atuacéao.

As vantagens e o0s resultados obtidos até o momento pelas empresas que
utilizam a Internet sdo muitos, como:

Melhoria da satisfacdo do cliente, que tem mais opcdes de escolha,
menos tempo de busca e possibilidade de customizacéo;

Reducdo de custos operacionais com transporte, armazenamento e
distribuicao;

Melhoria da comunicacéo e satisfacdo entre os funcionarios;

Criacao de novos canais de distribuicao;
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Melhoria do gerenciamento da cadeia de fornecedores;
Expansédo do conhecimento da marca, eliminagéo de papel, diminuicdo do
tempo no ciclo de entrega e encontro de novos parceiros e mercados.

Para Porter (2001), a vantagem especial da Internet € a capacidade de associar
uma atividade a outras e fazer com que os dados criados numa atividade especifica
estejam disponiveis em tempo real, tanto dentro como fora da empresa, podendo
também serem acessiveis a fornecedores, canais e clientes.

Desta forma, em mercados cada vez mais globalizados, estas vantagens séo
apontadas como essenciais para conduzir as empresas, vantagens competitivas
distintas.Entretanto, por ser uma tecnologia relativamente nova no mundo dos negdcios,
a Internet € uma area ainda pouco explorada e como toda a tecnologia em processo de
incorporacdo estd sujeita a varios problemas e criticas. O principal problema
mencionado é a seguranca, seguida da privacidade e insatisfacdo com os produtos
comprados, estando estes mais relacionados ao comércio business- to- consumer
(B2C).

Lim (2003), num estudo sobre as percepc¢des de risco que as pessoas tinham ao
realizar transacdes comerciais pela Internet, utilizando o comércio eletrénico B2C,
apontou as principais dimensodes de risco percebidas pelos consumidores. Como riscos,
ele cita o financeiro, pessoal, de privacidade, de desempenho do produto, fisico, social,
psicolbgico e perda de tempo.

Estes riscos, segundo o pesquisador ndo sdo exclusivos do comércio eletrénico
eles também estdo presentes nas compras por telefone e em pedidos feitos por
catalogos / reembolso postal, visto que nem sempre ha possibilidade de se tocar o
produto, ver seu tamanho ou compara-lo com outros. Ja a consolidacdo do e-commerce
para ele acontecera a medida que a desconfianca dos consumidores for superada e
suas necessidades atendidas satisfatoriamente.

Mesmo com todos os problemas, as estimativas do International Data
Corporation (IDC) indicaram que, em 2003, foram movimentadas cifras proximas a US$
3,7 trilhdes com o comércio eletrénico, em todo o mundo. Este niumero envolve tanto as
transacdes entre empresas B2B, quanto as compras realizadas por consumidores B2C
(Fuoco, 2003).
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1.6.2 O COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

O comércio eletrbnico no Brasil foi primeiramente difundido por meio de
transacdes financeiras. Os bancos eram o0s principais usuarios com 45% do total,
seguidos do comércio varejista com 27% e do setor automotivo com 7%. A grande
difusdo da Internet fez com que o home-banking fosse o servico mais disseminado do
comércio eletrbnico nesta fase inicial (Tigre, 1999).

Ja o primeiro empreendimento de business-to-consumer foi a Booknet, hoje
Submarino. Mais tarde, em 1997, outras grandes livrarias nacionais como Siciliano e
Saraiva comecaram a operar seus sites de vendas. Logo em seguida, vieram o0s
shoppings virtuais como o BradescoNet, que ampliou ainda mais o conceito de vendas
e varejo pela rede e atualmente os Correios também estdo atuando no mercado
eletrénico oferecendo desde servicos que envolve entrega de mercadorias até servicos
logisticos e disponibilizando também um shopping virtual (Torres, 1998).

Um dos meios de avaliar o potencial do comércio eletrénico é pelo aumento do
namero de usuarios na Internet. Apesar de os EUA estarem num patamar superior aos
dos paises latino-americanos, o numero de hosts nestes paises vem aumentando
gradativamente. Entre os paises latino-americanos, o Brasil se destaca com o maior
ndamero de usuarios em termos absolutos e desde 1990, est4 entre os 20 maiores
usuéarios do mundo, destacando-se também na corrida tecnoldgica, sendo responsével
por mais de 40% do total movimentado pelo comércio eletrbnico na Amércia Latina
(IDC, 2003).

A previsdo, segundo estudos da Jupiter Communications (2002), é de que o
comércio eletrénico B2C, em 2005 na América Latina, ultrapasse a cifra dos US$ 8
bilhdes, sendo o Brasil responsavel por US$ 4 bilhdes. Apesar do elevado nimero de
pessoas conectadas a Internet em 2005, as estimativas sdo de que apenas 33 milhdes
de pessoas sejam compradoras on-line.

Dentre as modalidades do comércio eletrénico, o business-to-business é o que
apresenta maior crescimento, tendo também uma movimentacdo em transacfes
comerciais de 6 a 10 vezes maior do que a gerada pelo business-to-consumer. Estudos
realizados pelo MCT (2001) apontam que no Brasil, o0 segmento do comércio eletrénico
mais beneficiado serd o business-to-business. Isto ja estd se evidenciando, segundo
mostram os dados da Cémara Brasileira de Comércio Eletrénico sobre os valores
obtidos com o varejo virtual ou business-to-consumer, apresentados na Tabela 6, e na

Tabela 7. Observa-se que o crescimento destes negécios € substancial e revela ainda
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um grande potencial a ser desenvolvido.

Tabela 6. Volume de neg6cios B2B on-line no pais

Faturamento (R$ bilhdes)

2003 1° Trimestre 2° Trimestre 3° Trimestre
B2B Companies 30,4 30,3 31,9
B2B e- Markets 3,6 4,5 4,8
B2B Total 34 34,8 36,7

Fonte: Camara brasileira de comércio eletrdnico e e-Consulting
Nota: Volumes transacionandos digitalmente entre empresas, por meio de portais
propretarios (B2B Companies), bem como e-marketplaces independentes (e-Markets)

Tabela 7. Evolucéo do varejo on-line - (R$ milhdes)

2002 2003 Evolucéo (%)
VOL - Automoveis 2.920 3.200 9,6
VoL -~ Bens de 926 1.500 62,0
VOL — Turismo 319 454 42,6
VOL - Total 4.200 5.200 23,7

Fonte: Pesquisa e-Consulting (2003)

Apesar dos obstaculos encontrados principalmente no que se refere a infra-
estrutura de telecomunicacdes e a incompatibilidade entre os sistemas eletrénicos
utilizados pelas empresas, a ado¢ao do B2B tem sido crescente em diferentes setores
da economia. Num estudo realizado pelo BNDES (2000), alguns setores foram
classificados quanto ao seu potencial (alto, médio e limitado) em relacdo aos negécios
on-line na Tabela 8. A industria de alimentos e as agroindlstrias se destacam em
relacdo aos outros setores, por possuirem um elevado potencial de inser¢cdo no
mercado virtual.

Tabela 8. Brasil: Setores Selecionados - Potencial

Alto Médio Limitado
Construcéo Civil Transporte Téxtil
Agroindustrias Autopecas Siderurgia
Mercado Mobiliario | Quimico e |Mineracéo
Alimentos e | Farmacéutico Eletroeletronico
Bebidas

Servicos de Saude

Fonte: Bozz — Allen & Hamilton (Gazeta Mercantil — 27/04/2000)
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Mesmo com tantas perspectivas favoraveis em relacdo aos negdocios eletrénicos
um dos maiores entraves a ser rompido no Brasil € o da cultura empresarial. Para
Sharma e Sheth (2002), a resisténcia a mudanca faz com que empresarios e
funcionarios ndo despertem para esta oportunidade de negdcio que esta se mostrando
tdo promissora em varios paises do mundo.

Apesar de o custo desta infra-estrutura ser altamente varidvel em relacdo ao
volume de transacdes, as novas tecnologias reduzem gradativamente o custo de
adquirir um novo cliente e de estabelecer as relagcdes comerciais. As empresas tém
investido pesadamente em tecnologias para reducédo dos custos com clientes, servicos
bancarios, telecomunicacdes e passagens aéreas.

Antes de se tomar a iniciativa de investir no comércio eletrénico, € necessario
gue um planejamento de todas as etapas seja realizado. Este processo pode ser
iniciado com um projeto de viabilidade financeira juntamente com andlise das
adaptacfes que a empresa terd que fazer em sua estrutura. A organizacdo precisa
estar capacitada tecnologicamente, para que haja éxito na integracdo com o mercado

virtual.
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CAPITULO Il

AVALIACAO DA CAPACITACAO TECNOLOGICA E DE ESTRATEGIAS PARA A
INSERCAO DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS NO MERCADO ELETRONICO

2.1. INTRODUCAO

A industria de alimentos constitui um dos principais elos da cadeia produtiva
agroindustrial brasileira por ser um dos setores que mais agrega valor a seus produtos
finais. A globalizacdo vem conduzindo a industria alimenticia brasileira & expansao dos
seus horizontes e a busca de alternativas e inovacfes em seus processos de aquisicao
de matérias-primas / insumos e de comercializacdo de seus produtos, uma vez que €
elevada a competicdo em seus mercados.

Este ambiente concorrencial € marcado por peculiaridades, ja que coexistem
empresas tradicionais, caracterizadas pela elevada utilizacgdo de mé&o-de-obra nao
gualificada, alta rotatividade e baixa capacidade inovativa e empresas que incorporam
tecnologia e conhecimento em seus processos para a producédo de bens sofisticados,
caracterizando-se pela utilizacdo intensiva de mao-de-obra qualificada, sendo também
altamente flexiveis e inovativas.

Nos ultimos anos, a maior parte das mudancas ocorridas no mercado de
alimentos foi de natureza adaptativa e imitativa, predominando a existéncia de
inovacdes incrementais por meio da diferenciacdo dos produtos e desenvolvimento de
marcas, embalagens e investimentos em propaganda, sem desprezar, no entanto, o
controle continuo da qualidade na producéo (La Rovere e Fernandes, 2002).

Os fatores econémicos e politicos, como a abertura do mercado, a entrada de
empresas transnacionais e as mudancas no comportamento do consumidor também
foram decisivos no estabelecimento de novos padrdes organizacionais e na busca por
inovacbes no mercado de alimentos. Marcantemente, presenciam-se 0 uso de
ferramentas de gestdo e o desenvolvimento de estratégias agressivas na manutencao e
abertura de novos mercados. A industria de alimentos, em seus Vvarios setores, utiliza
cada vez mais, o conhecimento do mercado e a agilidade propiciada pela tecnologia da
informacdao para elaborar e implementar suas estratégias.

Entretanto, ao considerar o ingresso das empresas no mercado eletrdnico, varios
podem ser os fatores limitantes se as empresas, de fato, ndo estiverem bem preparadas
tanto em termos de recursos fisicos e financeiros como de capacitacdo e motivacao das

pessoas que compordao este processo. Todas as pessoas envolvidas devem estar
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conscientes da funcdo e competéncia a elas conferidas, de modo que a organizacao
possa se corresponder sistemicamente como num ciclo, onde as avalia¢cdes de todas as
areas e niveis organizacionais sejam constantes.

A necessidade de adaptacdo na estratégia da empresa a este novo contexto
deve ser um exercicio constante, segundo o dinamismo do ambiente organizacional.
Todos estes fatores estimulam a empresa a inovar e se posicionar no mercado. Esta
orientagdo para o mercado conduzira a empresa, a uma melhor performance, atraindo e
conquistando clientes na forma de parceria e desenvolvendo relacionamentos lucrativos
ao longo do tempo.

Na indastria de alimentos, o uso da Internet representa possibilidades
interessantes ao dinamizar o fluxo de informacdes nos processos produtivos, com
ganhos expressivos, principalmente com relacdo a gestdo da cadeia de suprimentos.
Além disso, a exigéncia dos consumidores, em relacdo a seguranca dos alimentos
poderd também ser atendida, a partir de recursos informacionais que possibilitem a
rastreabilidade do produto e suas matérias-primas ao longo da cadeia produtiva.

Para que todos esses beneficios sejam agregados a industria de alimentos e
seus parceiros de negodcio, a identificacdo de fatores relacionados a capacitacao
tecnologica e as estratégias utilizadas na insercdo das empresas tradicionais no
mercado eletronico constituem determinantes fundamentais no desenvolvimento de
pesquisas e acOes que visem a melhoria da competitividade destas empresas e sua

entrada em novos mercados nacionais e internacionais.

2.2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.2.1 A CAPACITACAO E A INOVACAO TECNOLOGICA

Nos ultimos anos, as empresas estdo lidando com um ambiente onde os
produtos estdo, cada vez mais, incorporando tecnologia e conhecimento e exigindo dos
processos de producdo, mais flexibilidade. Neste contexto, € fundamental para qualquer
empresa, ndo apenas definir uma estratégia competitiva e de inovacao adequada, como
também monitorar constantemente o seu desempenho no mercado.

A industria de alimentos representa 35% da industria de transformacao e esta
inserida num ambiente altamente competitivo, no qual as empresas precisam sobreviver
num mercado caracterizado pelo dinamismo, instabilidade e ciclos de vida dos produtos
cada vez mais curtos. Esse fato imprime nas empresas da industria de alimentos, a

necessidade de, cada vez mais, buscar na tecnologia, novas formas de agregacéo de
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valor aos seus processos e produtos (La Rovere e Fernandes, 2002).

O termo tecnologia, amplamente utilizado nos Uultimos anos, apresenta
significados diferentes nos meios académico e empresarial. Para os académicos,
embora exista diferentes definicdes, todas focalizam a tecnologia como um conjunto de
conhecimentos. Para o empresariado, a tecnologia refere-se aos equipamentos e a
magquinaria utilizada. No entanto, o principio se estabelece num conjunto de
conhecimentos necessarios para se conceber, produzir e distribuir produtos e servicos,
de forma competitiva (Medeiros et.al, 2002).

Segundo Neves (2000), a tecnologia fornece as empresas, a possibilidade de
prosperar e sobreviver no ambiente competitivo dos mercados. Para ele, a identificagédo
antecipada das demandas tecnoldgicas possibilitaria a escolha de ferramentas e acdes
adequadas a serem utilizadas neste ambiente.

No entanto, a absorcéo da tecnologia ndo se completa eficientemente se nédo ha
um programa de capacitacdo tecnoldgica, sendo o sucesso da primeira altamente
dependente da segunda. Segundo Bell e Pavitt (1993), a capacitacdo tecnolégica da
empresa engloba um conjunto de recursos necessarios para gerar e administrar
mudancgas tecnoldgicas, que abrangem habilidades, conhecimentos e experiéncias,
além de estruturas e relacées organizacionais.

De acordo com Hasenclever (1997), a capacitacdo tecnoldgica consiste no
conjunto composto pela tecnologia, habilidades individuais e capacidades
organizacionais, podendo também ser entendida como a capacidade das empresas em
desenvolver inovagdes, bem como selecionar, licenciar, absorver, adaptar, aperfeicoar e
difundir tecnologias nacionais ou estrangeiras. Desta forma, um conjunto de
conhecimentos codificados seria expresso por normas, procedimentos e manuais, que
norteariam os procedimentos de capacitacédo dentro das empresas.

A Figura 3 ilustra alguns focos de atencdo que a empresa deve observar em um
cenario competitivo. Pelo quadro, que € uma orientacao dada por varios autores da area
de gestdo empresarial, incorporado pelo MCT, percebe-se que a informacéo seja ela
interna ou externa a empresa, € o inicio de um processo integrado, com a finalidade de
conferir @ empresa, maior competitividade. Nesse contexto, o conhecimento €

fundamental e a qualificag&o profissional, o elemento motriz na empresa moderna.
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1. Capacidade de Absorver e Gerar | Informacao

l I } Conduzir solugbes proéprias

Orientar estratégia de negécios l I
(Tecnologia, Mercados)

: Traducdo de desejos e expectativas
2. Foco no Cliente P | em produtos e servicos

] ~ Reducdo de variabilidades, aumento
3. Métodos de | Gestao P | de produtividade, melhoria continua.

v

Valorizagdo e crescimento do ser
humano, criatividade, polivaléncia,
flexibilidade. Processo decisorio
participativo, resultados compartilhados.

Figura 3: Focos de atencéo da empresa em ambiente competitivo
Fonte: MCT - 2001

A integracdo de todas estas competéncias certamente parece ser a chave pela
gual o conhecimento, a tecnologia e a inovacdo passam a conferir & empresa, mais
competitividade em um ambiente de acirrada concorréncia, além de contribuir para o
desenvolvimento social.

O modelo do processo de capacitacdo tecnoldgica de Dahlman, Ross-Larson e
Westphal (1985), visualiza essa integracdo ocorrendo em trés etapas: construcao
progressiva de capacidade em producédo, investimento e inovacgao.

As primeiras duas etapas demandam aptiddes empresariais e de engenharia. A
terceira requer capacidade em pesquisa e desenvolvimento. A capacidade em producéo
concentra-se no nivel operacional da empresa e inclui a habilidade de supervisionar e
aperfeicoar as operacgdes, a engenharia de producéo, controle de qualidade, reducao de
custos, aumento de produtividade e manutencdo (Kiggundu, 1989). Pelo que se
observa, a empresa brasileira, inicialmente, colocou seus esfor¢cos neste primeiro nivel
de capacitacao (Fleury e Fleury, 1995).

A capacidade de investimento, como segundo passo, envolve principalmente
habilidades estratégicas e de engenharia, voltando-se a ampliacédo das plantas fisicas e
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a aquisicdo ou o desenvolvimento das competéncias competitivas necessarias, inclusive
o capital humano. A capacidade de inovagdo, como terceiro passo deste processo,
engloba a invencao de produtos ou processos ou a melhoria da tecnologia existente
para sua viabilizacdo (Kiggundu 1989). E necessario que, durante todas as etapas do
processo de capacitacao tecnoldgica, haja um acompanhamento ou avaliacdo, para que
num exercicio de feedback, as pessoas envolvidas e a organizagdo como um todo
alcance seus objetivos e, quando necessario, saibam corrigir os pontos detectados
como fracos.

Vasconscellos, Waack e Pereira (1992) sugerem multiplos elementos para se
obter a avaliacdo da capacitacdo tecnoldgica na empresa. Estes elementos sao
apresentados em niveis, segundo os topicos descritos abaixo:

o Nivel de sensibilizagdo para a tecnologia. Até que ponto a empresa esta ciente

da importancia da tecnologia como instrumento de competitividade.

o Nivel de sintonia entre a estratégia da empresa e a sua estratégia tecnologica. A
tecnologia s6 sera um fator de competitividade se existir uma estratégia

tecnoldgica coerente com a estratégia global da empresa.

o Nivel de capacitacdo tecnoldgica em relacdo aos concorrentes, tanto nacionais

guanto internacionais.

o Sistema de informac¢des tecnoldgicas. Adequacdo do sistema de registro e

recuperacdo do ativo tecnolégico da empresa.

Quanto as fontes estimuladoras de conhecimento e aprendizado sobre inovacdes
junto as industrias estdo os fornecedores. No caso das industrias ditas tradicionais, nas
quais a de alimentos esta inserida, as principais fontes seriam os fornecedores de
equipamentos e eventualmente de insumos e os servicos de consultoria. Com excecao
das empresas voltadas para nichos de produtos diferenciados, com elevado valor
agregado, o enfoque na organizacdo da producao seria a reducao de custos por meio
do aperfeicoamento das tecnologias de processo, enquanto a principal forma de
absorcdo de novas tecnologias seria a aquisicdo de maquinas e equipamentos de
Ultima geracdo e a competéncia para opera-los (Muniz e Silveira, 2000).

Para Hitt (2002), a inovagcdo € o processo de criar um produto ou processo
comercial, a partir de uma invencdo. Nesse sentido, o potencial de uma invencao é
atingido somente quando uma firma desenvolve e vende um produto que satisfaz as

necessidades atuais e ainda nao-satisfeitas dos clientes.
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Entretanto, para se obter uma maior interatividade no processo, torna-se
necessaria a expansao da inovacdo por meio de articulacdes externas com clientes,
fornecedores, instituicbes de ensino e pesquisa, 6rgaos publicos reguladores, fontes de
financiamento entre outros. Neste ambito, a inovacdo e a capacitacdo tecnoldgica
ganham escopo de elemento diferenciador e alavancador da competitividade nos
negocios da empresa.

E neste contexto que a insercdo da inovacdo e capacitacdo tecnoldgica se
firmam como elementos constitutivos nas estratégias da empresa, visto que séo
elementos fortemente influenciados em maior ou menor intensidade segundo o grau de
concentracdo do setor de atuacdo, as barreiras de entrada e saida e outros
componentes da estrutura industrial, bem como as estratégias empresariais voltadas
para o ambiente interno e externo (Alvim, 1998).

Com relacdo ao aspecto tradicional da inovac¢do na industria de alimentos, que
freqientemente é direcionada ao desenvolvimento de produtos e processos, observa-se
gue nos ultimos anos, as empresas também tém buscado inovacfes no contexto
comercial. A Internet e as novas tecnologias de comunicacdo vém constituindo fortes
agentes de mudanca nos modelos tradicionais de negdcios e estdo pressionando as
empresas a desenvolverem estratégias cada vez mais especificas para seus segmentos
de mercado.

E neste cenario de grandes mudancas que a inddstria de alimentos tem que
buscar sua capacitacdo e estar apta para responder as necessidades do mercado de
forma inovadora e criativa. A gestdo da inovacédo e a tecnologia da informacao, em
conformidade com a estratégia empresarial, surgem como ferramentas potencialmente
agregadoras de valor aos produtos e processos organizacionais, auxiliando a industria

na abertura de novos negécios.

2.2.2 ADEQUACAO DA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Na conjuntura atual, as fungdes gerenciais nas organiza¢des passam a associar
especificidades com generalidades. A percepcao do mercado se expande, do produto
para o sistema. O conhecimento extrapola sua funcdo humana, passando a constituir o
principal ativo das organizagcdes e estas intensificam a busca por vantagens
competitivas distintas.Todas essas mudancas estabelecem uma nova dinamica nas
relacbes empresariais. O conceito de estratégia adquire novo enfoque para a
organizacdo e o0 que antes era considerado um atributo interno para responder a
situacOes operacionais, hoje se constitui na principal ferramenta de que as empresas
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dispdem para se posicionar e projetar no mercado.

A estratégia, por envolver o direcionamento de acdes especificas para alcancar
0s resultados almejados pela empresa, representados por seus objetivos e metas,
envolve um conceito abrangente e € apresentada sob diferentes perspectivas. Cada
autor, com uma visao peculiar, define estratégia, enfocando as relacdes existentes entre
0s objetivos da organizagcao e os aspectos internos e externos ao seu ambiente.

Segundo Bethlem (1981), a palavra estratégia foi inicialmente utilizada no ambito
militar, entendida como grande tatica, centrada na forca. A partir do século XX, a
estratégia passou a significar a selecdo de meios e objetivos para se alcancar com mais
eficiéncia, as metas propostas.

A partir da década de 1960, emergiram varias definicbes de estratégia. Todavia,
caracterizada no propésito de através de planos e metas, atingir os objetivos da
organizacdo, a estratégia configurou-se como indicadora dos negocios da empresa e
dos meios para reagir diante das mudancas ambientais, recebendo, entdo, sentido
organizacional (Beuren, 2000).

Para Ansoff (1990), a estratégia consiste num conjunto de regras de decisao para
orientar o0 comportamento da organizacédo, podendo ser representada como um mix de
produto/mercado. Com esta colocacdo, o ambiente é considerado relativamente
previsivel, estando a organizacdo alicercada em uma postura prescritiva do ambiente
organizacional. Mintzberg (1992), apresenta a estratégia como um arranjo composto por
cinco elementos (enfoques) descritos como: plano, manobra, padrdo, posicao e
perspectiva. Como plano, a estratégia € um método determinado por um escopo
consciente de acbes que podem ser empregadas em diferentes situacbes e ter
abrangéncia geral ou especifica. Quando a estratégia é especifica, ela é vista como
uma manobra que, na maioria das vezes, tem intencdo de amedrontar competidores.
Como um padréo, a estratégia € o proprio modelo de comportamento de uma empresa,
gue pode estar consciente dele ou ndo. A estratégia como posicao identifica qual a
situacdo da empresa no mercado, ou seja, sua posicdo no ambiente e como
perspectiva, consiste na visdo de mundo da empresa.

Porter (1991) menciona que a estratégia € a criacdo de uma posicao singular e
de valor, envolvendo um conjunto de atividades diferenciadas, pois se existisse apenas
uma posicao ideal, ndo haveria necessidade da formulacdo de estratégias. Para ele, a
esséncia do posicionamento estratégico € escolher atividades que se diferenciam das

praticadas pelos concorrentes, consistindo em explorar o novo. E complementa,
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mencionando que a estratégia competitiva deve surgir a partir de um conhecimento
detalhado da inddstria e de como esta se modifica com o tempo. De forma geral, a
definicdo da competicdo no ambiente organizacional, tanto interno quanto externo, €

determinada por cinco for¢cas competitivas:
a) Ameaca de novas empresas;
b) Ameaca de novos produtos ou servigos;
c) Poder de barganha dos fornecedores;
d) Poder de barganha dos compradores;
e) Rivalidade entre competidores existentes.

O conjunto destas forcas determina a lucratividade da indUstria, uma vez que
delimita os precos cobrados pelas empresas, 0S custos que estas suportardo e 0
investimento necessario para competir. A chave para o desenvolvimento de uma
estratégia é pesquisar em maior profundidade e analisar as fontes de cada forca. O
conhecimento destas fontes demonstra os pontos fortes e fracos da organizacéo,
estimula seu posicionamento, aponta as areas em que as mudancas estratégicas
podem resultar no retorno maximo e as que apresentam tendéncias importantes para a
industria, quer como oportunidades, quer como ameacas.

Para Porter (1991), o fluxo de informacbes entre as empresas que estdao no
mercado deve ser determinado pela capacidade de comunicacdo das condicbes e
intencdes das industrias por meio da emissdo de sinais. Estes sinais de mercado
referem-se a qualquer acdo de um concorrente que forneca uma indicacao direta ou
indireta de seus motivos, metas ou situacdo interna. O comportamento dos
concorrentes fornece sinais de varias formas. Por serem meios indiretos de
comunicacdo no mercado, estes sinais podem ajudar na analise da concorréncia e na
formulacdo da estratégia.

Entretanto, para que a empresa possa ser bem-sucedida ao enfrentar as cinco
forcas competitivas e superar as outras empresas, trés abordagens estratégicas,
denominadas de genéricas, também sdo recomendadas por Porter (1991). Sao elas:

1. Lideranga no custo total;
2. Diferenciacao
3. Enfoque.
Assim, se a estratégia que orienta a organizacdo enfoca a lideranca em custos,

entdo, a énfase maior deve se centralizar no controle de custos, a fim de conseguir uma
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ampliacdo das vendas por meio de precos inferiores aos da concorréncia. Mas, se por
outro lado, a estratégia estiver centrada na diferenciacdo de produtos/servicos, com
certeza, o controle de custos j4 ndo sera tdo importante. Neste caso, outros fatores
como qualidade, tecnologia e inovacdo devem ser trabalhados para se alcancar a
vantagem competitiva. O enfoque desenvolve maneiras de alcangar um determinado
grupo comprador, um segmento da linha de produtos ou um mercado geogréafico. Com o
enfoque desenvolvido, a empresa pode ter uma posicdo de baixo custo, alta
diferenciacdo ou ambas. Sendo assim, o tipo de estratégia que orientard a organizacao
€ determinante do escopo de a¢des para alcanca-la.

Freqliientemente, a estratégia identifica a posicdo da empresa no ambiente
competitivo e a forma como ela podera continuar se mantendo ou, até mesmo, melhorar
sua posicdo em relacdo aos concorrentes. Para isso, é fundamental a existéncia de
informacOes sobre a organizacdo e o ambiente externo da empresa, visando a
identificar ameacas e oportunidades, criando um cenario para uma resposta eficaz e
competitiva (Beuren, 2000).

Entretanto, num mercado altamente dinamico, ha necessidade de direcionar os
esfor¢cos na reunido de informacdes que possibilitem a previsdo de cenérios. Estes
terdo como funcado, o direcionamento de um plano de estratégias a ser utilizado em
cada situacdo prevista. A informacdo sera o sustentaculo destas previsfes, ja que a
definicho e traducdo da estratégia passam pela necessidade de disponibilizar
informacdes adequadas aos responsaveis por sua elaboracdo. Desta forma, o
ajustamento da empresa aos novos modelos de mercado global exige flexibilidade,
rapidez de resposta, qualidade, produtividade, dentre outros requisitos, tornando cada
vez mais estratégico, o papel da informacdo e da tecnologia da informacdo nos

processos de tomada de deciséo.

2.2.3 O PAPEL DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO NA ELABORACAO DA
ESTRATEGIA

Em mercados cada vez mais competitivos, é preciso mais do que alguns pontos
de diferenciacdo para que a empresa sobreviva as investidas da concorréncia. A
diferenciacdo e o posicionamento tém sido as principais estratégias de atuacdo das
empresas na conquista de clientes. O planejamento do produto, nesta conjuntura, é
realizado ndo s6 com o propdsito de satisfazer as necessidades do cliente, mas de criar
a imagem da marca do produto na mente do consumidor, posicionando-o em relacéo ao
produto concorrente (Ries, 2002).
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Intensifica-se, com isto, o conflito entre a necessidade de inovar e 0s riscos
advindos da escassez de recursos, enfatizando ainda mais, a necessidade de a
empresa buscar uma estratégia tecnoldgica capaz de elevar o contetdo de seu portfélio
e de acessar e absorver tecnologias emergentes, ao menor custo possivel. A estratégia
tecnoldgica, neste contexto, vem se tornando um ingrediente central no conceito da
empresa, passando com isso, a constituir-se como uma das bases do planejamento
estratégico, orientando como estabelecer uma vantagem competitiva e como garantir a
sobrevivéncia da organizacao.

De acordo com Hemias e Cerqueira (2002), a estratégia tecnolégica pode ser
conceituada como a utilizacdo dos recursos disponiveis das empresas, com a finalidade
de capacita-las em relacdo as mudancas do ambiente ou influencia-las na adoc¢éo de
novos sistemas produtivos, de modo que ocorram ganhos quantitativos e qualitativos.
Nesta avaliacdo, constata-se que as politicas e decisdes que impactam 0 progresso
tecnologico da empresa, também influenciam e séo influenciados pela escolha de novas
alternativas tecnoldégicas.

Slack et al.(1999) enfatiza que a implementacdo de programas estratégicos
relaciona-se com disposi¢cdes no comportamento gerencial, através da coordenacado de
informacgOes provenientes dos ambientes interno (processo produtivo, background
tecnoldgico, recursos humanos, capital e outros) e externo (entrantes, consumidores,
novas tecnologias e outros), objetiva assim, alcancar melhores resultados em termos de
producao e comercializacdo de um determinado bem.

Quanto a decisao estratégica, esta se relacionara com os fatores organizacionais
e tecnoldgicos, que por sua vez deverdo manter sinergia com os fatores mercadolégicos
e estar alinhada com as estratégias de negécio da empresa. Entre outros aspectos,
deve-se definir o posicionamento frente ao mercado, se pioneiro ou seguidor, o nivel de
automacao / flexibilidade dos processos, a decisdo quanto a comprar ou desenvolver os
sistemas e a intensidade e tipo de P&D a utilizar (Coutinho e Bomtempo, 2002).

Contudo, o gerenciamento da estratégia tecnoldgica deve estar coerente com a
estratégia global e aspectos como priorizacdo de mercados, de produtos, fusdes e
aquisicbes de interesse. Isto significa que a evolucdo dos recursos tecnolégicos da
empresa se tornou um item de sua agenda estratégica (Coombs, 1994).

Isto alertou as empresas para a necessidade de desenvolver estratégias e
politicas tecnologicas que fossem consistentes com sua estratégia de negdcios

(Morone, 1989; Kathuria e Igbaria, 1997, Challis e Samson, 1996). Esta consisténcia
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garante que os recursos tecnoldgicos existentes na empresa sejam utilizados para a
construcdo de uma vantagem competitiva sustentavel, capaz de melhorar, no tempo,
seu desempenho comercial/financeiro.

Um outro fator que vem emergindo nas empresas € 0 uso estratégico da
informacao, aplicada a produtos e servicos ja existentes na empresa. O sucesso da
organizacdao, num futuro muito préximo, dependera da sua capacidade de identificar e
satisfazer as necessidades de seus clientes, associando e desassociando a informacéao
a produtos e servicos em niveis especificos.

Ha varias formas de as empresas obterem vantagens competitivas por intermédio
da informagé&o. A mais comum delas implica em realizar investimentos em informagéo e
tecnologia da informacé&o. Ambos sdo recursos fundamentais para a elaboragcédo da
estratégia, especialmente no que tange ao resgate do histérico organizacional
relacionado a clientes/fornecedores/concorrentes (Beuren, 2000).

E necessario salientar que algumas organizagbes alcancaram vantagem
competitiva importante com a aplicacdo da tecnologia da informacdo a seus processos
(Beuren, 2000). No entanto, ao analisar esta questao por uma perspectiva mais ampla,
tende-se a verificar que a tecnologia da informacdo desempenha um papel secundario,
se comparado com a informacdo e o conhecimento organizacional. Quanto mais uma
empresa acumula informacdes e aprende sobre os diferentes usos da informacéo,
maior é sua capacidade de impor barreiras de entrada entre segmentos de negdcios,
tornando-se mais dificil o alcance dos concorrentes.

Com o surgimento da Internet e o desenvolvimento de outras tecnologias da
informacao, novas oportunidades de nego6cios comecaram a surgir ampliando o ambito
de atuacdo das empresas, modificando seus padrdes de concorréncia e influenciando o
modo, pelo qual os negécios tradicionais eram conduzidos.

No entanto, o préprio fato de a Internet facilitar o processo de entrada de outras
empresas no mercado, também comprova sua capacidade em evidenciar os pontos
fracos de empresas tradicionais ja existentes.

Para analisar os efeitos da Internet sobre a estrutura da industria, Porter (2001),

propde o modelo apresentado na Figura 4.
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N

Poder de barganha
dos for necedor es

(+/-) e-procurement por meio
da Internet tende a aumentar
0 poder de barganha sobre os
fornecedores, jaque

confere mais acesso aos
consumidores.

() A Internet prové um canal
para os fornecedores
alcancarem usuariosfinais,
reduzindo a alavancagem das
empresas intermediarias.

(-) Reduz barreiras de
entrada e a proliferacéo de
competidores transfere poder
aos fornecedores.

Desafio de produtos e
servigos substitutos

T

Rivalidade entre os
competidores
existentes

(-) reduz as diferencas entre
competidores, sendo as
ofertas dificeis de se manter
proprietérias.

(-) Migracéo da competicéo
para prego reduz a
diferenciacéo.

() Aumenta
geograficamente o mercado,
elevando o nimero de
competidores

(-) Diminui o custo variével
em relagdo ao custo fixo,
aumentando pressdes para
descontos no prego.

=

Barreirasde Entrada

(+) A Internet expande o
mercado, tornando a
indUstria mais eficiente.
(-) As novas abordagens
dadas a Internet criam
desafios de substituicdo.

Compradores
Poder de Poder de
barganhados  barganha
canais dos
compradores
(+) Elimina  (-) Transfere
canais poder de
poderosos barganha
ou melhora parao
0 poder de cliente
barganha final.
sobre 0s
canais
tradicionais

(-) Reduz barreiras de entrada,
como necessidade de forca de
vendas, acesso ans canais e
ativos fisicos, referindo-se a
gualquer coisaque a Internet
elimina ou tornamais facil para
reduzir barreiras de entrada.

() Com os aplicativos de
Internet, tornou-se dificil manter-
se fora do alcance de novos
entrantes.

(-) Grande nimero de novos
entrantes para muitas indlstrias

Figura 4: A influéncia da Internet na estrutura da industria

Fonte: Porter (2001)
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Segundo as observacbes presentes na Figura 4, constata-se de inicio que o
efeito global da Internet sobre a estrutura da industria, como apresentado por Porter, é
negativo. No entanto, ele evidencia que o processo de adocdo da tecnologia de Internet
para a abertura de novos negaocios tende a ser bem sucedido, desde que a estrutura da
industria, nos moldes tradicionais, esteja preparada para receber os novos sistemas.

Sobre a Internet e a vantagem competitiva, Porter (2001) afirma que vantagens
de custo e preco podem ser alcancadas de duas maneiras: efetividade operacional,
tendo as mesmas atitudes que os concorrentes, porém de forma melhor, consistindo
esta forma em agregacao de melhores tecnologias, pessoas capacitadas e de uma
estrutura de gestao mais efetiva ou por meio do posicionamento estratégico, buscando
se diferenciar dos competidores, de forma a entregar um valor Unico ao cliente.

Neste cenario, 0 posicionamento estratégico se sobrepde as vantagens
operacionais, visto que a Internet vem para reforcar uma estratégia distintiva,
possibilitando a realizacdo de atividades sob medida e de melhor ajuste as
necessidades dos clientes e parceiros do negdcio.

Para Derfler (2002), as empresas que estado transformando a maneira como séao
realizados os negoécios sabem disto, sendo esta a razdo pela qual, elas estao
continuamente, reexaminando suas estratégias, técnicas e ferramentas, tendo em
mente, a nova tecnologia. Pelo fato de as empresas surgirem com estruturas e
tamanhos diferentes, ndo ha apenas um pacote exclusivo de tecnologia de e-business
apropriado para todas elas. No final, quase todos os negocios atingem um nivel de
integragdo. E isso é o que, de fato, a Internet e o e-business realmente possibilitam: a
utilizagdo da tecnologia, normalmente baseada na Web, para estabelecimento de
melhores relagdes com clientes, fornecedores e funcionarios, dinamizando assim, todas
as atividades inter e intra-organizacionais.

Em suma, o comércio eletrdnico modificou os negdcios baseados em tecnologia
e teve grande influéncia sobre os negocios tradicionais, na forma pela qual estes
gerenciam seus fornecedores, clientes e operacdes internas. Igualmente importante é o
comeércio eletrdnico ter alterado o modo pelo qual, a lideranca estratégica vem sendo
praticada em todos os tipos de negdcios (Hitt, et. al, 2002).

Para aproveitar ao maximo o potencial da tecnologia da informacéo (TI), que
consiste num recurso interno da empresa, seu desenvolvimento deve ser realizado de
modo a facilitar a elabora¢éo de estratégias. Um servico de informacédo e de assisténcia

tecnoldgica para a industria de alimentos teria como objetivo dinamizar a demanda da
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producdo agropecuaria, propiciar maior controle e rastreabilidade sobre os produtos
processados, ampliando assim as relagdes da industria com seus clientes e

fornecedores.

2.2.4 A CADEIA DE VALOR E A ESTRUTURA DA INDUSTRIA COM O E-
BUSINESS

Para Porter (2001), toda a retorica sobre “indUstrias de Internet”, estratégias de e-
business e “nova economia” mascaram 0 que a Internet verdadeiramente é: uma
enabling technology, que pode ser traduzida como tecnologia possibilitadora — um
poderoso conjunto de ferramentas que pode ser usado de forma inteligente ou ndo em
guase toda a industria e como parte de quase toda a estratégia.

A questdo levantada por ele ndo € se a empresa deve ou ndo desenvolver
tecnologia de Internet, mas que a mesma nao tem escolha, se desejar manter-se
competitiva. Ela tem necessidade de adotar e explorar esta tecnologia.

A maioria das empresas bem sucedidas utiliza a Internet como complemento aos
modos tradicionais de competicdo e ndo apartadas de suas operacfes. Estas, muitas
vezes ficaram confusas sobre os reais resultados obtidos quanto aos custos e precos,
fatores decisivos que as levaram a fracassar.

Porter (2001) ressalta que é necessario distinguir a tecnologia da Internet dos
usos da Internet, sendo os ultimos aqueles que de fato poderdo criar valor para as
empresas.

No entanto, para ver como a Internet pode criar valor, € necessario analisar dois
fatores fundamentais que determinam a lucratividade:

A estrutura da inddstria, que determina a lucratividade do competidor.
Vantagem competitiva sustentavel, que permite a uma empresa superar 0
competidor.

Com relacdo as aplicacbes da Internet na cadeia de valor, Porter propés o

modelo apresentado na Figura 5.
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I nfra-estrutura da empresa:
Sistemas baseados na Web, e ERP
Relagdes com investidores on-line: disseminagéo de

informagdes

Gestao de Recur sos Humanos

Administracéo de beneficios

Treinamento via Web
Compartilhamento e disseminacdo de informagfes viaWeb

Desenvolvimento Tecnol 6gico

Desenho colaborativo do produto em diferentes locais e com
participantes de varias éreas

Diretério de conhecimento acessivel de todas as &reas da organizacéo

Procurement
Plangjamento da demanda emitido pela I nternet

Outros links de compras, estoques e sistemas com fornecedores

Requisicéo de pagamento automatizada

L ogistica
Interna:
-Cronograma,
embalagem,
gestéo de
estoques,
gestéo da
demanda,
plangjamento
integrado
através da
empresae de
Seus
fornecedores
em tempo real.

-Disseminagéo
em tempo real
de dados sobre
0 estoque da
empresa.

Oper agoes.

-trocade
informagoes,
cronograma e
tomada de
decisdes
integradas em
contratos
conjuntos.

- Informagbes
em tempo real
sobre a
capacidade
prometida e
disponivel
paraaforcade
vendas e
canais.

L ogistica
Externa
-transacOes de
pedidos em
tempo read
iniciados por
um
consumidor
final, pessoa
de vendas ou
parceiro de
canal.

- gestéo de
canal
integrada

- do
consumidor e
de canaisa
rastreabilidade

Marketing €
Vendas:

- canais de
vendas on-line
— informagéo
em tempo real
sobre o cliente
interno €
externo

- configuragé@o
de produto por
meio on-line

- marketing
sob medida ao
consumidor
através da
identificagdo
do seu perfil

- feedback em
tempo real
parao cliente.

Servico
Pés-
venda
-suporte
on-lineao
cliente
-processo
de pedido
on-line

- Servicos
de acesso
ao cliente
em tempo
real.

Figura 5: Aplicabilidade da Internet na cadeia de valor
Fonte: Porter 2001
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Em relacdo a cadeia de valor, essa é considerada uma ferramenta béasica para
entender a influéncia da tecnologia da informacéo nas empresas, considerando neste
caso, que a cadeia de valor seja constituida por um conjunto de atividades, pelas quais
um produto ou servico é criado e entregue aos consumidores.

O que se observa na Figura 5 € que Porter vé a Internet mais como um
complemento do que algo que podera redimensionar os modos convencionais de fazer
negoécios, sendo que para algumas indulstrias, a Internet oferecer4 apenas um
deslocamento de praticas bem estabelecidas. No entanto, ele considera que o valor de
integrar métodos tradicionais e Internet pode potencialmente criar vantagens para as
empresas ja estabelecidas, se estas souberem se diferenciar neste mercado.

Para Kalakota e Robinson (1999), o modelo de negdcios que utiliza o ambiente
eletrébnico como o e-business, implica em uma transformacdo estrutural para as
empresas que o utilizam e destacam que a flexibilidade € a principal caracteristica
adquirida pelas empresas que adotaram este ambiente de negdcios.

O desenho de um negécio tradicional em comparacdo com o desenho exigido

pelo e-business é proposto pelos autores, conforme apresentado na Figura 6.

Desenho da Estrutura de Negoécios que seguem a Forma Tradicional

Competéncias Processo e Produtos e Canais Clientes
essenciais das estrutura Servigos
empresas rigidos

Desenho da Estrutura de Negocios que seguem o e-Business

Necessidades Canais Produtos e Processo e Competéncia
dos clientes integrados Servicos estrutura essencial da
flexiveis empresa

Figura 6: A transformacéao estrutural do modelo tradicional de negdcios
Fonte: Kalakota e Robson (1999)
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Todas essas mudancas fazem com que as empresas tenham que redesenhar
estruturas de forma mais eficiente e que, ao mesmo tempo, permitam a incorporacao de

inovacdes e de mudanca rapida de estratégia, quando necessario.

2.2.5 IMPLICACOES E IMPACTOS DO E-BUSINESS NA ESTRATEGIA DE
NEGOCIOS DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS

A corporacdo virtual surge como uma grande tendéncia quanto as formas de
organizacdo do século XXI. A rapidez na troca de informacfes e a adaptabilidade da
producao aos desejos do consumidor permitem uma resposta mais veloz das empresas
em suas linhas de producédo, tornando-as mais préximas do modelo virtual. Como
sempre aconteceu na histéria do desenvolvimento tecnoldgico e dos grandes avancos
dos modelos de producdo e organizacdo, a quebra de vinculos e paradigmas imprime,
hoje, as empresas que nao evoluirem com tais mudancas, uma chance maior de
fracasso.

As empresas da industria de alimentos assim como as de outros setores que ja
incorporaram o e-business em seus processos de negdcios, possivelmente sentirdo os
impactos da tecnologia da informac&o no planejamento da producéo, nas operacdes de
compras e vendas, e principalmente na maior abertura de mercado e estabelecimento
de parcerias com empresas de diversos setores e tamanhos.

No entanto, a tecnologia tem que ser vista como uma ferramenta possibilitadora
de novos contatos e ndo que sua implementacdo, por si sO, criara valor aos
participantes da cadeia produtiva. A necessidade de primeiramente ter organizado as
operacOes internas da empresa e a harmonizacdo desta com as das empresas
participantes desta rede sao fatores essenciais para o estabelecimento das estratégias

a serem utilizadas.

2.2.6 AS BARREIRAS EXISTENTES NA IMPLANTACAO E GESTAO DE
PROCESSOS EM AMBIENTES ELETRONICOS

Apesar dos beneficios obtidos com a implantacdo de sistemas baseados em
tecnologia da informacdo e de estas gerarem resultados favoraveis as empresas,
muitas barreiras ainda ndo foram vencidas. A rapidez na insercdo da tecnologia da
informacao e do e-business nas empresas fez com que estas, na maioria das vezes,
saltassem passos importantes para uma implementacédo eficaz. O planejamento, neste
contexto, se apresenta como ferramenta vital ao bom andamento e integracdo da

tecnologia da informac&o com processos internos da organizacao.
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Vérios estudiosos do e-business como Derfler (2002), Turban (2000) e Kalakota
(1999), recomendam a criacdo de um “time” representado por varias areas funcionais e
a elaboracédo de um planejamento tecnolégico detalhado. A ndo existéncia deste “time”
pode ser considerada como uma barreira a implantacdo da iniciativa de e-business.

Lientz (2001) apresenta as principais barreiras a implantacao do e-business, que

- Barreiras internas de natureza técnica e tecnoldgica, falta de integracéo
interna,;

- Resisténcia dos funcionarios ao negacio, a cultura interna da organizacao;

- Processos de negdcio e politicas atuais da empresa;

- Organizacéo existente de negdécios;

- Despreparo do cliente e/ ou fornecedor;

- Demanda competitiva de recursos, necessidade de provimento de retorno
sobre o investimento;

- Expectativas da alta administracéo;

- Falta de adequacao dos sistemas existentes nas empresas, ja que em sua
maioria, eles foram desenhados para funcionar antes do fenébmeno “e-*“ ou
“.com”.

Observa-se que a organizacdo além de possuir tecnologia adequada, deve
também estar capacitada e motivada a trabalhar neste novo ambiente. Fatores como a
cultura interna e restricbes quanto a organizacdo do processo interno de gestao
constituem barreiras que devem primeiramente ser trabalhadas antes de se adotar o
ambiente virtual para a realizacdo de negocios.

Outra possivel dificuldade que passa a existir com a implantacdo do e-business
por empresas tradicionais, como as da industria de alimentos, refere-se a adaptacéo de
negdécios basicamente voltados para o contato direto com fornecedores e clientes para
a virtualizacao desta relacdo. Esta passagem do contato direto para a virtualizacédo é
muito criticada por alguns segmentos, que vém nos negdcios eletrénicos, a deterioracao
da relacdo e do contato humano, ao invés de verem a oportunidade quanto a
abrangéncia de mercado e de um contato mais agil com clientes e fornecedores e entre
0s préprios departamentos internos da organizacdo. O relacionamento humano é
imprescindivel, mas na maioria das situacbes e respondendo a necessidade de
agilidade, a tecnologia se alia de forma muito melhor e pode responder com eficacia e

eficiéncia a tais exigéncias.
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CAPITULO 1l

O COMERCIO ELETRONICO NA INDUSTRIA DE ALIMENTOS
3.1. INTRODUCAO

O processo de modernizacdo e absorcdo de tecnologias nos setores
agroindustriais tornou-se irreversivel, assim como o estabelecimento de relagbes entre
fornecedores — industrias — clientes. Tanto assim, que a integracdo entre atividades,
desde a producao de insumos até o consumo final, tem movimentado bilhées de délares
no mundo e colocado a informacdo como elemento central deste processo. Desta
forma, o gerenciamento do fluxo de informacdes passa a ser um dos principais insumos,
da producdo a comercializacao.

A primeira grande mudanca gerada pelo comércio eletrénico foi conferir menor
importancia as barreiras do mundo fisico. Hoje, a virtualidade do ambiente de negécios
passa a ser 0 novo paradigma para as empresas. Processos, como o logistico, se
beneficia com o comércio eletrénico por este oferecer agilidade e custo reduzido ao
fluxo de informagéo, n&o deixando, contudo, de existir fisicamente.

A segunda mudanca € que o comprador comeca a ter maior dominio sobre o
processo comercial, sustentado agora, pela infra-estrutura da tecnologia de informacéo.
O acesso a um maior numero de informacbes sobre os clientes facilita o
estabelecimento de parcerias e o ingresso em novos mercados. Como modelos deste
tipo de relacionamento, hd os Exchanges, que podem reunir grandes comunidades
compradoras e vendedoras em um ambiente de negdcios.

A virtualidade, tanto em mercados competitivos (leildes virtuais) como em
ambientes cooperativos (planejamento integrado de vendas, desenvolvimento de
produtos), permite que parceiros de negdécio obtenham maior produtividade quando
inseridos num mercado comum.

A medida que a empresa opta pelo ambiente virtual, algumas mudancas em sua
cadeia de valor sdo perceptiveis, resultando em potencial desaparecimento de antigos
intermediarios e surgimento de novos. Para a industria de alimentos, os negécios
eletrbnicos representam uma oportunidade de primeiramente se obter a organizacao
dos processos internos de gestéo e posteriormente de se alcancar uma sinergia maior
junto a fornecedores e clientes. Estas a¢bes, assim como esta ocorrendo em outros
setores industriais, viabilizariam a insercdo de empresas de menor porte e fortaleceriam

competitivamente toda a cadeia agroindustrial de alimentos.
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3.2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.2.1 O COMERCIO ELETRONICO E AS OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS
PARA A INDUSTRIA DE ALIMENTOS

De acordo com estudo da ECR BRASIL (2003), dos movimentos ocorridos até o
momento, tanto os direcionados ao consumidor (B2C) quanto para as proprias
empresas (B2B), foram observados alguns fatores criticos de sucesso como:

ser o pioneiro;

fornecer um servigco personalizado;

incentivar o sentido de comunidade;

ser dono da experiéncia total do consumidor ou cliente;
obter uma visao de 360° do relacionamento com o cliente;

desenvolver uma retaguarda com adequada infra-estrutura logistica e de tecnologia

da informacéo;

permitir auto-servico aos clientes;

definir o mercado alvo adequadamente;

utilizar estratégias compativeis com os objetivos da empresa.

Estes fatores evidenciam a importancia do planejamento e controle de todo
processo de virtualizacdo dos negécios da empresa, visto que a sustentabilidade do
empreendimento dependera de um controle eficaz sobre os riscos assumidos, de modo
a minimizar o fracasso do empreendimento. Neste contexto, a inter-relacdo entre
empresas assim como a eficiencia no fluxo de produtos e, principalmente, de
informacdes assumem um papel decisivo para o sucesso.

A implementacdo das ferramentas de e-business, em cadeias tdo complexas
como a de alimentos, certamente representa, de fato, um desafio. No entanto, uma
solucéo de e-business, quando implementada de forma eficiente neste setor, pode gerar
ganhos altamente significativos na competitividade das empresas, visto que estas
apresentam uma coordenacéao pouco eficiente.

Segundo a Information Week Brasil (2003), intensificar projetos de internet e
adotar sistemas de colaboragcéo sédo algumas metas do setor de alimentos e bebidas,
gue sofre com o conservadorismo tecnolégico de seus parceiros do agronegocio.

Empresas como Bunge Alimentos, Copersucar, Cargill Agricola, Citrosuco e outras séao
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apontadas como as mais inovadoras no uso de tecnologia de informacdo. A Tl vem
sendo utilizada em processos de otimizagéo interna, CRM, e vendas pela Internet.

O comeércio eletrbnico, neste contexto, vem abrindo oportunidades de negdcios,
principalmente na modalidade B2B. A tradicionalidade na forma de se comercializar aos
poucos, cede espaco para formas mais abrangentes, a medida que as empresas
estreitam seus contatos, aproximando-se para debater o assunto. No Brasil, varias
entidades como a Camara Brasileira de Comércio Eletrénico, o SEBRAE, o MCT, a
ABIA, a Associacdo brasileira de e-business e empresas privadas tém promovido
eventos com o objetivo de informar e estimular os negdcios virtuais, para empresas dos

diversos setores industriais.

3.2.1.1 O BUSINESS — TO -CONSUMER (B2C)

Ao unir clientes e fornecedores em um mesmo ambiente digital, o B2C passa a
ser a nova plataforma para que se realize uma das praticas mais antigas das
civilizagbes: o comércio. Um novo habito comercial entre consumidores e vendedores €
estabelecido e estes passam, simultaneamente, por um processo de adaptacdo no
relacionamento. Em paises como os Estados Unidos, onde o uso do telefone ja se
transformou em um poderoso canal de transacgdes, o aspecto cultural incorporou
facilmente a nova maneira de se adquirir produtos. Em outros mercados, como o0
brasileiro, a adogdo ocorre de maneira mais lenta, embora o registro de crescimento
seja constante (Next Generation, 2003).

Um dos principais apelos do comércio eletrénico ao usuario € a conveniéncia de
este ter disponiveis, varios produtos e servicos. Mas para o perfeito funcionamento
desta comodidade, a empresa deve cumprir etapas comuns a qualquer organizagao, ou
seja, possuir um sistema eficiente de fluxo de informagdes, meios de entrega, garantia
de qualidade e prazo. A necessidade de agilizar tais funcdes impulsionou a demanda
por solucdes tecnolégicas como ERP, CRM e SCM.

Neste cenario, sairam na frente aquelas organizacdes que jA possuiam uma
estrutura montada no varejo tradicional. Porém, este sucesso nao foi atribuido
simplesmente a infra-estrutura que estas empresas ja possuiam. O que estas
corporacgOes trouxeram para a rede foi um dos principais atributos que garantiram a
confianca do internauta: a marca. Ao partir para a Web, as empresas do varejo
tradicional levaram credibilidade as suas operacdes, o consumidor nao foi até a loja
fisica, mas sabia que, por tras daquelas paginas eletrénicas, existiam empresas “reais”,
onde ele poderia reclamar seus direitos, caso fosse necessario (Next Generation, 2003).
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Todas estas boas perspectivas de crescimento se fundamentam em pesquisas,
cuja projecdo do comércio eletrdnico, voltado aos consumidores finais no Brasil, tem
volume de transacdes dobrado a cada ano, tendéncia que deve permanecer até o ano
de 2005, segundo o IDC (2003). As empresas tradicionais, abre-se mais um nicho de
mercado; as corporacgdes digitais, oportunidades e desafios.

No mercado de alimentos, apesar da predominéancia do modelo tradicional de
compra, determinados clientes de nichos de mercado, que buscam produtos especificos
e diferenciados, como produtos organicos, vinhos, queijos e outros, normalmente nao
encontrados no varejo tradicional, apresentam-se dispostos a realizarem suas compras
de forma on-line. Os fatores motivadores como diferenciacéo, preco e comodidade, vém
impulsionando o mercado B2C no setor de alimentos. No entanto, para se alcancarem
vendas expressivas é fundamental que as empresas desenvolvam estratégias
especificas de marketing e que tenham uma eficiente gestdo da qualidade do produto e
da cadeia logistica, sobretudo no que se refere aos prazos de entrega e a
integridade/funcionalidade do produto.

3.2.1.2 OBUSINESS - TO - BUSINESS (B2B)

O business-to-business ocupa, hoje, o papel principal do universo digital. Bem
antes das acfes direcionadas ao usuario final da Internet ou ao business-to-consumer,
as transacdes entre empresas ja experimentavam novos meios de relacionamento e de
efetivacdo em seus negocios. Com intensidade crescente, a evolucdo tecnoldgica
passou entdo a se infiltrar nos processos corporativos, uma vez que a implementagcao
de novas ferramentas permitiu um maior controle de todas as atividades da
organizagdo. Embora, o consumidor final ainda enfrente diversas barreiras culturais
para usufruir os beneficios que a Internet proporciona, 0 mesmo nao se verifica na
maioria das empresas. A flexibilidade no meio empresarial € bem maior e apresenta
razdes como o ganho em agilidade nos processos de distribuicdo, estoque, tempo de
atendimento, fluxo de pedido e outros, que justificam o uso da tecnologia.

Intensificar os projetos de internet estd nos planos da Bunge Alimentos e
outras empresas do setor de alimentos e bebidas, que pretendem expandir 0s
relacionamentos pela Web com seus clientes e fornecedores, embora seja o
conservadorismo um dos maiores entraves a adocao de novas tecnologias. Contudo, tal
atitude ndo € observada no setor varejista que intensifica os investimentos em
tecnologia da informacdo para integrar a cadeia de fornecedores e suprimentos.
Empresas como Pao de Aclucar e Wal-Mart, sdo apontadas como as mais inovadoras
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no uso de Tl pela Information Week Brasil (2004).

A transicdo de um modelo milenar de se fazer negdcios para outro baseado
exclusivamente em tecnologia ndo ocorre de forma tdo passiva. Em empresas de
pequeno e médio portes e especialmente para alguns setores tradicionais, como a
indUstria de alimentos, trata-se de uma ruptura que, no curto prazo, aparenta ser
apenas uma acao dispendiosa e de pouco retorno para a empresa. Entretanto, o
estagio avancado de alguns grupos corporativos tem demonstrado que ndo vale tanto a
pena ficar esperando a consolidacdo dos outros. Para aqueles que ja se aprofundaram
nas solucfes de comércio eletrdnico, como os portais de e-procurement, as estimativas
dos resultados sdo calculadas com precisdo. A A.T.Kearney verificou que o0s
investimentos de US$ 1,5 bilhdo feitos por 147 companhias em diversas parte do
mundo gerardo uma economia de US$ 19,1 bilhBes nas despesas anuais destas
corporacdes (Hogan, 2000).

Mudar torna-se cada vez mais vital, mas nem por isso, facil. Primeiramente, faz-
se necessario entender quais transacdes, parceiros e fornecedores deverao ir para a
Web, que tipo de troca de informacdes e valores sera estabelecido e com quais
parceiros estes vao se consolidar. Em suma, deve-se entender de que maneira a
Internet ou outras redes passara a ser uma ferramenta de economia e agilidade nas
negociacdes, ao invés de se apresentarem como um entrave para 0s participantes de
uma mesma cadeia de valor. Neste caminho, unem-se as trés esferas da Web: a
Intranet, integrando profissionais e departamentos estratégicos; a Extranet, unindo os
diferentes pontos de presenca da propria empresa com Seus parceiros; e a propria
Internet, que também podera ser utilizada de acordo com a relacdo comercial
estabelecida entre as empresas. Desta maneira, surgem as diversas modalidades dos
negocios eletrdnicos.

Quanto ao grau de impacto tecnoldgico, este variard de acordo com a localizacao
de uma dada empresa em sua cadeia de valor. Para uma grande rede varejista, investir
em um portal de B2B significa implementar solu¢gdes que atendam e gerenciem pedidos
de milhares de fornecedores, muitos destes realizando negocia¢des diarias. No entanto,
h&d que se investir em solugbes que reunam e valorizem as qualidades do legado
tecnolégico da empresa, fazendo com que sistemas de gestdo empresarial e de
relacionamento com clientes tomem uma posicdo estratégica, de modo que nao se
limitem apenas a tarefas especificas dos departamentos da empresa, mas também

fagcam com que haja um fluxo bilateral de comunicacéo por todos que dividem o0 mesmo
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ambiente corporativo.

Em pequenas e médias empresas, na maioria das vezes, um computador com
acesso a Web apresenta-se suficiente para acessar o portal privativo do cliente, verificar
seu pedido e, automaticamente, finalizar a transacéo. Mas, conforme o avanco do
processo, a tendéncia € de que o fluxo ganhe maior complexidade. O que se tem
percebido nos negécio do tipo B2B, é a importancia que os chamados e-marketplaces,
espacos de compra e venda, vém obtendo no mercado eletrénico.

Outro desafio que as empresas estdo enfrentando é com relacdo a capacitacao e
treinamento ndo sé de funcionarios, mas de todos que participam deste processo,
incluindo-se os fornecedores e clientes. Convencer e educar a cadeia de negocios tem
sido o caminho mais indicado para viabilizar operacbes, assim como a crescente
participacdo das companhias de grande porte, que aos poucos estdo eliminando a
descrenca de alguns. Como exemplos desta realidade, citam-se Ambev, Bradesco,
Gerdau, Nestlé, Rhodia, Souza Cruz, Telefénica e Vale do Rio Doce, corporacdes que
tém alcancado, por meio de suas estratégias digitais, uma reducao representativa de
custos e o tdo almejado ROI (Retorno sobre o Investimento). Estas experiéncias
demonstram que, mais que um local para reducéo de custos e agilidade de processos,
0 B2B torna-se o modelo ideal para que corporagdes de todos os portes mantenham-se
em atividade frente a crescente concorréncia do mercado (B2B Magazine, 2004).

3.2.1.3 A EVOLUCAO DO BUSINESS — TO — BUSINESS PARA B2B
COLABORATIVO

A evolucéo dos servigos proporcionados pela Extranet tem levado, por enquanto,
poucas corporacfes a experimentarem o estagio maior de seus beneficios: o B2B
Colaborativo. O conceito é resultado do amadurecimento das relacbes digitais entre
clientes, fornecedores e parceiros (Next Generation, 2003).

As redes de Extranet, neste contexto, trazem consigo a prépria esséncia do que
se entende por business- to- business. E por meio dos canais de compra e venda de
produtos e servicos, e-marketplaces, criados nestes portais corporativos, que a cadeia
de valor realiza suas transac¢des, podendo optar por diferentes estratégias comerciais,
como o "leildo reverso”.

Na evolucdo destes processos, a tendéncia € de que, com caracteristicas
especificas, os diferentes ambientes digitais passem a se relacionar, mutuamente.

Profissionais poderdo buscar, na Intranet, informacdes estratégicas, autorizacdes ou
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qualquer outro tipo de dado, que lhes permitam concluir determinada compra de um
fornecedor, via Extranet.

Deste mecanismo em diante, abre-se o vasto mundo na Web, quando o B2B,
através de solucbes de e-procurement, avanca sobre as cadeias de negdcios em todo o
mundo, ndo se restringindo a parceiros de um portal corporativo, mas abertas a outras
oportunidades. A industria, num estagio avancado em seus processos de negociacao
torna-se mais flexivel e passa a se disponibilizar como parceira em busca de novos
mercados para seus produtos.

Todo este processo de colaboracdo certamente € uma tendéncia irreversivel,
visto que, cada vez mais as redes de empresas sao disseminadas e empresas dos mais
variados portes e setores encontram-se para negociar e logicamente ganhar em
eficiéncia e custos. Os portais e os demais meios de comunicac¢do e troca também
estimulam as empresas a estarem desenvolvendo produtos customizados, segundo as

necessidades dos seus clientes.

3.2.2 O DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DESTINADOS AO
COMERCIO ELETRONICO

Como discutido no Capitulo I, no mercado eletrbnico, o processo de
diferenciacdo dos produtos oferecidos pelas empresas torna-se um fator critico para as
mesmas. A necessidade de se obter e difundir caracteristicas diferenciais dos produtos
comercializados surge entdo como fator decisivo para a consolidacdo das empresas
junto ao mercado consumidor. Na indUstria de alimentos, o estimulo vira do contato com
clientes juntamente com o trabalho de marketing e pesquisa de mercado.

Segundo Sheth e Ram (1987), toda a decisdo de aquisicdo de um produto ou
servico é baseada na percepc¢ao da relacao entre preco e performance oferecidos pelo
mesmo. Desta forma, as empresas tém que procurar uma abordagem que possa alterar
esta relacdo sob a otica dos clientes, desenvolvendo com isto, a incorporacao de
inovacdes. Todos estes esforcos pela obtencdo de inovacbes podem ocorrer nao
apenas nos produtos e servicos oferecidos ao mercado, mas também nos préprios
processos produtivos das empresas.

De qualquer forma, apenas inovar na elaboracdo de produtos e servicos nao é
suficiente para que a empresa alcance um diferencial perante a concorréncia; €
necessario que ela saiba comunicar esta diferenciacdo ao mercado, de forma que este
reconheca o valor agregado ao produto/servico oferecido, especialmente em se

tratando de inovacles exclusivas, direcionadas ao mercado eletrdnico. Porém neste
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mercado a difusdo de inovacdes é realizada de forma peculiar.

A difusdo de inovagdes, segundo Rogers (1995), consiste no processo pelo qual,
uma inovacdo € comunicada por meio de certos canais para 0s membros de um
sistema social no decorrer do tempo. Desta forma, o processo de difusdo das inovacoes
implementadas em produtos e servigcos torna-se bastante importante para as empresas
que atuam na Internet. A funcdo de marketing da empresa, € atribuida a
responsabilidade pela comunicacdo entre a mesma e o cliente, ou seja, a realizacao

deste processo de difusao.

3.2.2.1 AS BARREIRAS AS INOVACOES

O processo de criar e difundir inovacdes ndo € um processo simples. InUmeras
barreiras sdo enfrentadas pelas empresas que procuram obter diferenciais que alterem
a percepcdo do produto quanto a relacdo preco/ desempenho estabelecida pelos
clientes.

Segundo Sheth e Ram (1997), existem barreiras estabelecidas pelos préprios
clientes e que podem impedir uma inovagéo de se tornar conhecida num mercado como
o eletrdnico. Dentre estas se destacam:

Barreira de uso: a inovacao apresentada ndo € compativel com préticas, fluxos ou
habitos existentes, sendo descartada por este motivo. Consistiria huma barreira
cultural, que em varios estudos € apontada como sendo a responsavel pelo fracasso
de um negécio virtual, cujo produto ndo € do interesse das pessoas ou ndo atende
as suas necessidades/desejos mais diretos.

Barreira de valor: refere-se as inovacdes em produtos/servicos que nao sao
perceptiveis pelos clientes, quanto a relacdo preco/desempenho. Neste caso a
agregacao de valor ao produto ndo traz um diferencial, se comparada com outras
alternativas existentes.

Barreira do risco: todas as inovagdes, de uma forma ou de outra, representam um
risco aos seus compradores e podem ser descartadas, se apresentarem riscos muito
elevados.

Barreiras psicoldgicas: as inovacfes podem ainda esbarrar em tradicbes que

impegam sua adocao.
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3.2.3 FERRAMENTAS PARA A INSERCAO DA INDUSTRIA DE ALIMENTOS
NOS NEGOCIOS ELETRONICOS

Nos processos internos de gestédo, a ado¢ao de sistemas informatizados, como o
Supply Chain Management (SCM) - Gestdo da Cadeia de Suprimentos, do Customer
Relationship Management (CRM) - Gestdo do Relacionamento com o Cliente e do
Business Intelligence (BI) - Ferramentas de Apoio a Deciséo e outros, tem dado suporte
aos processos de tomada de decisdo nas empresas e se firmado como item cada vez
mais essencial a integracdo interna e externa da organizacdo. Estes sistemas
abrangem como funcéo, operacdes de logistica interna e externa, de producédo, de
relacionamento com o cliente, de suporte ao fornecedor, de parceria com outras
empresas, gerenciando e direcionando o fluxo de informacdes para os lugares que
delas necessitam em suas atividades.

A interacdo e resposta em tempo real sdo, sem duavida, um dos maiores
beneficios destes sistemas. O feedback das atividades realizado pela empresa auxilia
na busca das melhores préaticas, otimizando-se tempo e recursos financeiros,
ganhando-se também em flexibilidade e atendimento satisfatério ao mercado.

A dindmica da cadeia agroindustrial de alimentos, por ter caracteristicas
peculiares, como a perecibilidade das matérias-primas e a necessidade de abastecer
constantemente o mercado, precisa ndo sO de agilidade em seus processos de
manufatura e suprimento como também de otimizacdo na resposta a demanda dos
mercados. Entrega de produtos de qualidade, com agilidade e precos competitivos € um
dos desafios que a industria de alimentos enfrenta e que a adocdo da tecnologia da
informacdo vem auxiliar, para que o processo de gestdo seja mais acurado, preciso e

Menos sujeito a erros.

3.23.1 GESTAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS - SCM

Da necessidade de maior controle e gerenciamento das atividades da cadeia de
suprimentos, uma atividade particularmente logistica, surgiu o Supply Chain, com o
desafio de gerir todo o processo operacional de resposta as necessidades internas e
dos canais de distribuicao.

O canal de distribuicdo também denominado de canal de marketing € 0 meio
através do qual, um sistema de livre mercado realiza a transferéncia de propriedade de
produtos e servicos, envolvendo um grupo de entidades — atacadistas, varejistas,

distribuidores — interessadas em produtos e que assume a propriedade destes ou
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viabiliza sua troca durante o processo de comercializacédo, do fornecedor inicial até o
consumidor final (Bowesox e Closs, 2001). Grandes esforcos sdo realizados no
planejamento e negociacdo antes de se estabelecer a estrutura do canal, sendo este
um fator determinante para se alcancar a real vantagem competitiva.

A integracdo da cadeia de suprimento no ambiente de e-business significa
conferir um melhor direcionamento aos recursos disponiveis para aquisicdo de
matérias-primas e insumos, por meio do relacionamento e formacdo de redes com
outras empresas, sejam estas do mesmo setor ou de outros setores. O reflexo desta
politica é melhorar o gerenciamento da cadeia de suprimento, possibilitando o contato
com um numero maior de fornecedores e, consequientemente, obtendo uma reducao
dos pregos pagos por componentes e suprimentos, tornando o processo de compra
mais eficiente.

A integracdo da cadeia de suprimento esta atrelada a varios fatores, visto que
multiplas funcBes gerenciais estdo envolvidas neste processo, o que de certa forma
torna ainda mais estratégico, seu papel dentro das organizacbes envolvidas, como

apresentado na Figura 7.

Fluxo de Estoque

Ambiente da Empresa

Clientes Distribuicdo Apoio a Suprimento Fornecedor es
fisica manufatura

Fluxo de I nfor magoes

Figura 7: Integracdo da cadeia de suprimento

Fonte: Bowesox e Closs, 2001, com adaptacdes

No entanto, o supply chain, antes mesmo de se tratar de uma categoria de
solucbes tecnoldgicas, esta mais relacionado a um conceito de administracdo e
gerenciamento de uma empresa. Segundo informacdes da Next Generation (2003), a

mobilizacdo da industria de informatica para atender determinadas areas do setor

60




Capitulo IlI

corporativo advém de uma necessidade organizacional, a qual ja havia sido identificada
junto a empresarios de todo o mundo, principalmente em se tratando da cadeia de
suprimentos e logistica. Entretanto, foi na década de 70 que se identificaram
inicialmente as premissas daquilo que, mais tarde, seria denominado SCM (Supply
Chain Management). Naquela época, grandes corporacdes adotaram softwares para
gerenciar suas linhas de producdo. Com o passar dos anos, a informatica passou a se
infiltrar cada vez mais nos modelos de gerenciamento das organizacbes e, nos
primeiros anos da década de 90, as solucbes de SCM deram inicio a um rapido
processo de difusdo e adocédo por parte do mercado. As empresas notaram que 0S
esforcos feitos para obter o controle total do fluxo de produtos, abastecimento de
estoques, desempenho de linha de producéo e, por fim, o atendimento ao cliente,
estavam agora, relacionados a implementacao de softwares modulares integrados aos
sistemas de gestdo empresarial. Na segunda metade da década de 90, outra revolucao
tecnologica marcaria a nova fase das solu¢cdes corporativas, a Internet, que se incutiu
em todos os processos da cadeia de negécios, dinamizando o gerenciamento das
informacdes que, até entdo, estavam estanques em cada empresa.

Dificilmente uma empresa obtera resultados satisfatérios com a adocdo do
Supply Chain, se nédo possuir uma base bem organizada e integrada junto ao seu
sistema de gestdo. A industria da informética se preparou para isso e, atualmente, uma
solucdo de SCM de determinado desenvolvedor pode ser automaticamente integrada
ao ERP produzido por outro, a um diferente CRM e assim por diante (B2B Magazine,
2003).

O avanco tecnolégico e o aperfeicoamento do conceito de SCM tém
proporcionado convergéncias tecnoldgicas que, até pouco tempo, ndo estavam nos
planos das empresas. Na busca de um processo colaborativo, as organizacoes
exploram, agora, limites do SCM que atingem a funcionalidade de outras solucgdes,
como as que gerenciam o relacionamento com o cliente (CRM).

Todo este aparato tecnologico e informacional busca a agregacdo de valor a
todas as operacfes envolvidas na cadeia de negociacao. Neste contexto, a geréncia do
relacionamento vem assumindo papel de destaque entre as empresas que
transacionam em e-marketplaces e em outros modelos de ambiente eletronico.
Segundo Bowesox e Closs (2001), desde o inicio das atividades comerciais, 0S
executivos tém se preocupado com o desenvolvimento e o posicionamento das relacdes

entre o fornecedor e o cliente. O interesse na geréncia de relacionamentos esta
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fundamentado na conviccdo de que relacdes comerciais bem sucedidas tém mais
probabilidade de ocorrer, quando as empresas participantes cooperam entre Si no
planejamento e na operacéo.

Na industria de alimentos, as funcdes de logistica, marketing, producéo e vendas
obteriam maior integracdo, ao incorporarem estas solu¢des tecnoldgicas em seus
sistemas de gestdo. A Cargill e a Citrosuco sao empresas do setor de alimentagcéo que
adotaram sistema de supply chain integrado ao ERP, e acabaram com o retrabalho das
informacdes recebidas de filiais de outros paises em planilhas Excel (Mesquita, 2004).
Todo este processo torna a empresa mais dindmica para atender as necessidades reais
de demandas, sem a manutencdo de grandes estoques. Particularmente, a sincronia
destas funcbes na industria de alimentos e em sua cadeia agroindustrial refletiria
diretamente na coordenacdo da cadeia, permitindo assim o0 estabelecimento de
relacdes mais transparentes entre os parceiros, visto que o objetivo primordial da
formacao de relacionamentos na cadeia de suprimentos € aumentar a competitividade

global de todos seus participantes.

3.2.3.2 GESTAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE — CRM

Apesar de se autodefinir como uma indastria conservadora, as empresas de
segmento de alimentos e bebidas quando comparadas com a média geral apresentam
baixa taxa de adocao de ferramentas como CRM, softwares colaborativos e de gestao
do conhecimento. No entanto, a induUstria da alimentacao parece estar acordando para a
importancia da adocdo de solu¢cdes que podem ser instrumentos para ajuda-la na
reducédo de custos e ganho em produtividade.

O tema exceléncia no servico de atendimento a clientes vem despertando cada
vez mais a atencao das empresas que buscam maior competitividade no mercado. O
conceito de atendimento ao cliente ndo é novo. Conforme Swift (2001), o termo cliente
surgiu no inicio do século XX, demorando praticamente cem anos para que O Sseu
significado passasse a ser entendido pelas empresas.

Contudo, a definicdo de cliente, nos Uultimos tempos, tem obtido maior
abrangéncia, indo além das fronteiras externas da organizacdo, uma vez que “por
cliente, deve-se entender ndo somente o consumidor final do produto ou servi¢co a ser
fornecido, mas também os componentes internos da organizacdo” (Moura,1999). Com
base neste e em outros estudos realizados, constata-se que a finalidade principal do

servi¢o de atendimento € a satisfacdo do cliente.
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Segundo Marques (1994), o cliente mudou radicalmente seu posicionamento
guanto as exigéncias por qualidade e preco e essa mudanca de comportamento vem
ganhando velocidade devido, sobretudo, as conquistas tecnolégicas e a globalizacao da
oferta.

Considerando tal questdo e, para uma compreensao melhor da relevancia do
relacionamento num ambiente de comércio eletrénico, Swift (2001) classifica os clientes
da seguinte forma:

a) cliente — aquele que compra o produto ou o servico final e que, normalmente,
€ representado por um individuo ou uma familia e realiza suas compras, geralmente, no
varejo;

b) empresas para empresas — nesse caso, € o cliente que compra o produto de
uma empresa e adiciona esse produto, ao produto que fabrica, para posterior venda a
outro cliente ou empresa,

c) canal/ distribuidor/ franquia — trata-se de pessoa ou organizacdo que
compra o produto da empresa, para vender ou utilizd-lo como seu representante de
venda,

d) cliente interno — refere-se a pessoa ou unidade de negdcio dentro da
empresa que precisa do produto ou servico dessa empresa para obter sucesso nos
préprios objetivos do negdcio. Esse € o cliente, que apesar de ser mais ignorado numa
organizacdao, é o mais lucrativo ao longo do tempo.

Outra questdo que vem ocorrendo ultimamente € a personalizacdo do
atendimento. Com o decorrer do tempo, as empresas estdo mais preocupadas em
atender os clientes dentro de sua individualidade e de suas preferéncias que, na maioria
das vezes, sdo Unicas. A partir deste enfoque, produtos e servicos vém sendo
desenvolvidos de forma mais especifica para cada cliente, por meio da customizacao.

Ao tratamento de forma individual, Davis (apud Shiozawa, 1993) o chama de
customizacdo, significando que um grande numero de clientes pode continuar a ser
atingido pela producdo em massa, sendo cada cliente tratado de forma individual.
Aliam-se a esta prerrogativa, as possibilidades abertas pela tecnologia da informacéo,
em relagdo a necessidade de atender as demandas diferenciadas, mais especificas e
em permanente mutacao.

Com relacéo aos produtos e servi¢cos customizados, pode-se afirmar que, de fato,
sdo fortes candidatos a preferéncia e fidelidade dos clientes, principalmente, hoje, em

gue a producdo em série vem sofrendo fortes reavaliagdes em funcao até mesmo dos
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avancos tecnolégicos. Shiozawa (1993) ressalta que a evolucdo dos processos
produtivos, 0os avancos tecnoldgicos e a utilizacao dos conceitos de qualidade permitem
gue o atendimento personalizado seja efetuado e os mercados sejam customizados em
grande escala.

A estratégia do CRM surge a partir da idéia de moldar o mercado a favor da
empresa. Por meio da criacdo de um valor Unico para o cliente, esta estratégia procura
leva-lo a novas compras, num relacionamento que se estende ao longo do tempo,
promovendo ganhos para ambas as partes.

Quanto a posicoes de mercado, Shiozawa (1993) alega que, em vez de crescer
verticalizando-se, as empresas passam a estar mais focadas em seu negocio central,
realcando seus pontos fortes e vantagens competitivas. Esta mesma observacao é
valida no ambiente virtual. Para ele, “a conquista de mercado” passa a dar-se nao pelo
gigantismo, mas pelo dominio tecnolégico ou especializacdo. E deste modo, a forma de
reforcar posicdes de mercado ou atuar em novos segmentos revela-se através do
estabelecimento de parcerias com outras empresas.

No entanto, as tecnologias utilizadas pela empresa tém que ser condizentes com
seu ambiente de atuacdo. Mesmo com elevados investimentos em comunicagao, cComo
a implantacdo de contact centers adotando novas técnicas de telemarketing e de e-
business para venda ou atendimento, muitas empresas fracassaram na intencdo de
encantar o cliente. A indisponibilidade de tecnologias e processos, que permitissem o
gerenciamento deste relacionamento, assim como a incorporacao das informacoes
obtida ao longo do ciclo de atendimento conduziu estas empresas ao erréneo intuito de
estarem oferecendo um servico perfeito e de estarem recolhendo informacdes
estratégicas sobre os habitos de seus clientes.

A tecnologia da informacéo direcionada ao CRM é composta por um software,
gue integra diversas atividades, com todas as informacdes do cliente, uma politica de
atendimento, um conjunto de normas e procedimentos e 0 uso intensivo da informacgao
para planejamento e controle de vendas e marketing com base no marketing de
relacionamento (Bretzke, 2002). Porém, numa determinada época, esse nivel de
tecnologia estava limitado as grandes empresas, que lidavam com necessidades
complexas dos clientes. As empresas implementavam os call centers (centrais de
chamada) automatizados para cuidar das relagdes com os clientes. Com a evolugcao da
Internet o rastreamento de todas as interagcdes com os clientes até mesmo os de menor

porte foi favorecido.
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O CRM tem como objetivos principais:

- Utilizar as informag0es advindas da integracao de sistemas da empresa para
fornecimento de um servico de qualidade;

- Estimular a criacao de valor e a lealdade;

- Utilizar o relacionamento com o cliente para estimular as venda,

- Buscar solucfes estratégicas mais pro-ativas.

Quanto a aplicabilidade, a tecnologia de CRM viabiliza a pratica das atividades
de marketing e principalmente do gerenciamento do relacionamento com os clientes
com base nas informacfes obtidas em tempo real. S6 assim € possivel gerar valor
agregado a cada contato com o cliente, desenvolver produtos customizados em massa
e prestar um atendimento diferenciado.

Num ambiente virtual, as empresas podem chegar aos clientes de varias formas
diferentes, ainda que, sob muitos aspectos, e como ressaltado por Derfler (2002), lidar
com clientes € a questdo de e-business mais complicada. O gerenciamento do
relacionamento com o cliente ndo constitui uma idéia nova, pois receber pedidos,
realizar o acompanhamento, prover o suporte e assegurar que todos saiam satisfeitos,
sdo praticas antigas de negocios realizados na forma tradicional.

A habilidade de proporcionar o CRM por meio das ferramentas de e-business,
como e-CRM, retrata o quadro ideal em que as relagdes com o0s clientes se aproximam
um pouco mais da realidade. Muitas empresas vendem servi¢cos ou a combinacdo de
produtos e servicos. E cada vez mais, os clientes querem solugcdes completas (Derfler,
2002).

Um elemento interessante do e-CRM, por sua funcionalidade, é a ferramenta de
automacao da forca de vendas. Segundo Derfler (2002), ela possibilita a rastreabilidade
de clientes e clientes potenciais, alertando o pessoal de vendas sobre quando contacta-
los novamente. As ferramentas do e-CRM executam mdltiplas funcbes, como o
monitoramento de promocgdes de marketing, utilizado para determinar quais clientes
respondem a uma promocao especifica.

O CRM, pela ampla possibilidade de conhecimento e conexdo tanto com o0s
clientes externos quanto com os internos, € mais do que tecnologia e exige das
empresas muito mais do que sO a disposicdo para investir. E preciso assumir o
compromisso de atuar fortemente em estratégias, processos de gestdo, pessoas e
tecnologia. Todos devem estar apoiados num modelo de relacionamento que atenda os

objetivos e metas estabelecidos na estratégia de comunicacédo integrada para conquista
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e fidelizagao de clientes.
3.2.3.3 FERRAMENTAS DE APOIO A DECISAO (BUSINESS
INTELLIGENCE)

Entender as forcas externas que afetam a empresa requer analise focada e em
profundidade da localizagdo do business intelligence — um elemento guia do
gerenciamento do conhecimento. O business intelligence (Bl) consiste em ferramentas
e tecnologia que geram relatorios detalhados e superficiais e, ainda, prové a capacidade
de pesquisar mais a fundo em fontes de dados agrupados — processo também
conhecido como data mining, mineracao de dados (Derfler, 2002).

A identificacdo de tendéncias globais, especialmente em termos de informacdes
de vendas, € o principio unificador. Bancos de dados de alta performance sao
essenciais a qualquer implementacdo de business intelligence, sob a forma de uma
estrutura bem definida. Essas estruturas consistem em grupos de bancos de dados, que
retém informacdes afins, podendo também conter mecanismos de relatérios que servem
de orientacéo para a tomada de decisao.

Além da internet, os sistemas de Bl sdo objeto de grande simpatia de varias
empresas do setor de alimentos. Os estudos da Information Week Brasil (2003),

apontaram que 75% das empresas utilizam amplamente este sistema.
3.2.4 BENEFICIOS POTENCIAIS DO E-COMMERCE

Segundo estudo da ECR BRASIL (2003), existem trés formas de se criar valor,
utilizando o Comeércio Eletrénico, como apresentado na Tabela 9.
Tabela 9: Criacao de valor pelo e-commerce

Acdes Valor criado Risco relativo
relativo envolvido
1. Buscar melhorias operacionais $ 2
2. Criar novas formas de fazer $$ 22
negocio
3. Criar novos negécios $$$ 222

Fonte: ECR Brasil (2003)

A busca de melhorias operacionais se caracteriza pela alavancagem da eficiéncia
operacional dos processos da empresa, como a automacgao proporcionada pelo
comércio eletrbnico. Geralmente, estes beneficios sdo mais faceis de serem obtidos,
mas apresentam uma limitac&o por estarem relacionados com melhorias incrementais e

nao necessariamente com grandes transformacdes das empresas.
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Quanto a criacdo de novas formas de se fazer negdcio, os beneficios estdo
vinculados, sobretudo, as oportunidades existentes no mercado, geralmente pouco
exploradas pelas empresas. Com isto, 0s pioneiros tém a oportunidade de ousar e
montar modelos préprios de negécios, que tradicionalmente seriam impraticaveis. Hoje,
esta acdo é tipicamente representada por meio da formacao de redes de compra e/ou
venda entre empresas de uma mesma industria ou de industrias diferentes, que em
geral, realizam transac¢fes envolvendo elevadas quantias.

No trabalho, a ECR BRASIL ressalta que as trés formas apresentadas na Tabela
9 sao validas, porém, exigem um nivel de esforco e infra-estrutura distintos para a
implementacgéao.

Como uma preocupacdo latente, inclusive a da industria de alimentos, a
rastreabilidade apresenta-se como uma necessidade cada vez mais proeminente no
comércio mundial. A insercdo gradual da tecnologia da informacdo nos processos
produtivos, gerenciais e de negocio das empresas, possibilitaria o oferecimento de
multiplos servi¢cos, como o de rastrear pedidos, acompanhar o andamento do servico e
avaliar o nivel de servico prestado aos seus clientes. Deste modo, novas formas de
controle e geréncia poderiam ser estabelecidas para a avaliacdo da concretizacdo do
negoécio e de sua agregacdo de valor aos clientes.

Outro fato a se destacar, consiste na ampliacdo do numero de parceiros e do tipo
de relacdo entre 0 mesmo se considerada uma evolucdo da forma tradicional de se
negociar. Um novo ambiente de negdcios €, entdo, criado para proporcionar maior
sinergia aos seus participantes. A organizacao deste espaco de comercializacdo pode
ocorrer de modos distintos, segundo o tipo de relacionamento firmado entre as
empresas:

a) Parceria entre o comércio e a industria, Figura 8. Nesta relacdo, ha a
reunido de varios fornecedores da mesma categoria relacionando-se com

0 comércio, por formas distintas de compras.

Fornecedor A Catélogos
Leildes A
Fornecedor B )| COmErcio
e-procurement
Fornecedor C

Figura 8: Esquema da parceria entre o comércio e a industria
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b) Parceria entre a industria e o comércio, Figura 9. Observa-se 0
relacionamento entre empresas de maior porte com empresas de menor

porte, em diferentes canais.

Distribuidores

Indistria | Pedidos Vargjistas

Atacadistas

Figura 9: Esquema da parceria entre a indlstria e o comércio

Neste mercado, em que o comércio € firmado entre parceiros da industria com
parceiros do comércio, ocorre a formacao dos mercados virtuais ou Exchanges. Neste
ambiente, compradores e vendedores realizam transacdes comerciais e de
planejamento, buscando otimizar o fluxo de mercadorias e informacdes.

Para algumas categorias de produtos, como o de bens de consumo nao-
duraveis, haveria uma sensibilidade maior para alguns indicadores e beneficios. Podem
ser citadas como exemplo, a antecipacdo e diluicdo da colocacdo de pedidos que
poderiam permitir um melhor planejamento da producéo e distribuicdo, melhorando
consequentemente, o nivel de servico prestado ao cliente.

Quanto a abrangéncia no uso destas tecnologias, as pequenas e médias
empresas tenderdo cada vez mais, explorar estes beneficios para melhorarem a sua
posicdo no mercado. Constata-se que o enorme potencial para estas empresas reside
na area de aplicacbes business-to-business, onde o acesso mais rapido ao mercado,
aliado a processos de transacao mais eficientes, pode aumentar o valor oferecido ao

mercado de uma forma decisiva.

3.2.5 A NECESSIDADE DE INFRA-ESTRUTURA

A implantacdo do e-business requer uma infra-estrutura geral e tecnologia de
informacgdo, compostas por hardware, software e pessoas capacitadas, que suportem
as negociacdes e respondam em tempo habil e com eficiéncia, as demandas,
independente de qual seja o setor de atuacdo da empresa. A homogeneidade deste
conjunto é a chave possibilitadora para que a implementacdo destas tecnologias gere

resultados positivos as empresas. No entanto, todo este aparato tecnoldgico ainda €
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pouco disponivel para alguns parceiros da industria de alimentos, principalmente os de
menor porte, o que pode representar uma barreira.

Contudo, independente da plataforma operacional a ser utilizada, os cuidados
durante e apOs a implantacdo, para negdécios eletronicos, devem ser 0os mesmos
tomados na implantacdo de qualquer outro sistema. Como qualquer outra aplicagéo, o
comércio eletrbnico necessita de uma infra-estrutura adequada para suporta-lo e,
embora as transacdes comerciais estejam ocorrendo eletronicamente, as empresas
necessitardo de uma retaguarda adequada que envolva ndo sé a infra-estrutura
logistica e operacional, mas também a garantia de que o processo esteja efetivamente
funcionando e ndo venha a prejudicar a imagem da empresa e da tecnologia utilizada
(Next Generation, 2001).

Embora algumas regides geograficas apresentem infra-estrutura de telefonia e
comunicacdo insuficientes para atender as demandas de comércio eletrbnico, o
desenvolvimento de tecnologias como banda larga e a comunicagao sem fio, wireless,
vém sendo desenvolvidas como solucdes destes problemas, por proporcionarem maior
eficiéncia quanto ao tempo de transmisséao e resposta.

Mesmo com todo o aparato tecnoldgico, uma pratica que vem se tornando usual
principalmente entre as empresas de maior porte, consiste na integracdo dos sistemas
de informacao entre as empresas parceiras de negocio. No mercado um grande nimero
de tecnologias esta sendo criado para viabilizar esta integracéo, sendo o EDI e o Web-
EDI utilizados cada vez mais, na integracdo das empresas. Os resultados imediatos
obtidos com este arranjo informacional sdo a reducdo de custos operacionais e na
maioria dos casos, o estabelecimento de novas vantagens competitivas. Para tanto, sao
necessarias alteracbes nos processos internos das empresas e investimentos em
tecnologias de integracdo da informacao (Smith, Speaker e Thompson, 2000).

Segundo a ECR Brasil (2003), a experiéncia de empresas de varios setores, que
estdo atuando no mercado eletrbnico, aponta que, em geral, estas empresas iniciam o
processo de comercializacédo eletrdbnica com um piloto envolvendo inicialmente, um ou
alguns produtos. A experiéncia com o piloto, desde que planejada cautelosamente,
direcionara o processo de comercializacao dos demais produtos da empresa.

Um fato é claro, independentemente do ambiente de transacdo, seja portal,
marketplaces, loja virtual ou outros, € preciso fornecer aos usuarios respostas rapidas e
seguras, ou seja, ter alta disponibilidade, de modo que nenhuma parte do sistema

possa, algum dia, ficar sobrecarregada a ponto de diminuir sua velocidade ou sofrer
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violagdo. Segundo Lewis (apud Derfler, 2002), as empresas com infra-estrutura superior
de rede terdo uma vantagem competitiva positiva: ndo s6 a habilidade de sobreviver as
mudancas, mas também de prosperar. I1sso inclui selecionar computadores apropriados,
servidores, periféricos, componentes e criar uma forte infra-estrutura. E o0 mais
importante € que esse processo envolve integracdo de todos os produtos, servigos e
tecnologias numa forma que permita a empresa, alavancar o e-business com o menor

nivel de ruptura.

3.25.1 IMPOSICAO E CONFLITO DE PADROES

A adocdo de multiplos padrbes entre os grandes concorrentes nos Varios
segmentos de atividade fez com que os mais fortes utilizassem sua forca de mercado
para impor aos seus fornecedores, padrbes de intercambio de informacdes
proprietarias. Neste ambiente conflituoso, entre fornecedores — industria — clientes,
criou-se uma verdadeira “colcha de retalhos” de padrbes conflitantes. Poucas
organiza¢des operam em um Unico segmento, o que leva muitas delas a optar entre
manter sistemas paralelos ou ignorar completamente o comércio eletrébnico (Next
Generation, 2003). Apesar destes conflitos, utilizar a mesma linguagem na comunicacao
de negécios é fundamental para efetivacdo das transacoées.

Ganho em produtividade, escala, economia de recursos e agilidade s&o os
objetivos principais que a convergéncia das telecomunicacdes pretende garantir. A
convergéncia é vital ao estabelecimento das relagdes e contatos entre os parceiros de
negocio e faz com que todos os softwares operacionais se comuniquem. Uma das
maneiras de garantir isto € fazer com que todos utilizem o mesmo software. No entanto,
para Smith, Speaker e Thompson (2000), isso poderia dar o monopdlio a uma Unica
empresa de software, reduzindo a concorréncia e elevando os precos. Para eles a
melhor solucéo é deixar que o mercado defina padrdes e depois permita que qualquer
concorrente utilize estes padrdes como base para desenvolvimento.

Criar normas para a descricdo de documentos comerciais eletrbnicos é apenas
uma parte do problema de fazer com que esses aspectos dos negécios eletrénicos
funcionem bem qualquer que seja o tamanho e setor da empresa participante. Quando
as partes envolvidas tiverem chegado a um acordo, certamente a especificacdo de
todas as normas exigidas para a criacdo de um ambiente mais homogéneo serd uma
tarefa mais facil de ser realizada. O perigo entdo serd subestimar a importancia das

pessoas nNos processos rotineiros que conectam as organizacgoes.
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3.25.2 INTEGRAGAO TECNOLOGICA

O conceito de integracdo € inerente as redes de Extranet. Uma vez que uma
empresa decida levar seus negécios para a Web, ela passa a lidar com o desafio
central de integrar ndo apenas diferentes solu¢des tecnolégicas, mas todo o legado de
equipamentos e softwares que possui, bem como o de seus parceiros. Em outras
palavras, trata-se de permitir que as maquinas conversem entre si, troquem
informacdes, interajam, relacionem dados, desenhem cenarios, enfim, facam a
integracéo, a comunicagao.

Entretanto, uma das principais razdes que tém fomentado o setor de integradores
esta diretamente relacionada a crescente necessidade de colaboracdo e processos
entre negoécios, quando empresas passam a conectar seus sistemas aos de seus
parceiros, a sua cadeia de valor. Neste ambiente, a Internet € protagonista. Com a
expansédo das relacdes B2B, as empresas tém que viabilizar ndo apenas o transito de
dados e operacfes internas, mas também junto aos seus colaboradores. O setor é
entdo impulsionado pela busca de processos mais rapidos em toda a rede de clientes,
parceiros, provedores e funcionarios.

Para a industria de alimentos, a integracdo das tecnologias adotadas permitira
ndo s6 um controle mais efetivo das operacdes das empresas, como também propiciara
gue estas organizem seus fluxos produtivos com menores estoques, tanto de insumos
como de produtos acabados, otimizando desta forma, os custos envolvidos nestas
operacdes. Possibilitara também o acompanhamento, em tempo real, de todas as
operacgOes de compra, venda e producéo, que estdo ocorrendo, permitindo assim uma
forma mais eficiente de planejamento dos recursos da empresa.

Outra ferramenta disponivel para a integracdo do ambiente tecnologico das
empresas € o EAI - Enterprise Application Integration — Integracdo de Aplicacdes da
Empresa, criado para permitir a atualizacao tecnolégica e a integracdo, sem sacrificar
as tecnologias jA adotadas. Em decorréncia do surgimento constante de novas
aplicacdes, compete ao EAIl, a integracdo de todas estas aplicacdes da empresa.
Assim, o EAI é o responséavel pela "conversa" entre ERP, CRM, SCM e tantas outras
tecnologias que envolvem o setor corporativo, além da ligacdo destas com sistemas
externos. O que o EAI pretende criar sdo meios que facilitem a integracdo de
tecnologias, utilizando como canal, a Internet. Mais uma vez, a Internet possibilita a
diferenca. E a expectativa, segundo relatério da Ovum Consultoria, é de que em 2004, o
EAI movimente cerca de US$ 1 bilhdo somente no Brasil.
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3.25.3 A SEGURANCA NO AMBIENTE VIRTUAL

A seguranca nhas transacbes eletrbnicas €, hoje, uma das principais
preocupacdes das empresas que utilizam a plataforma da Internet para a realizacéo de
negaocios, independentemente do setor em que atuam. Na mesma velocidade com que
0 universo tecnoldgico se beneficia de ferramentas e solucdes para facilitar e aprimorar
o trabalho de usuéarios domésticos e de empresas cresce, simultaneamente, a
vulnerabilidade destes mesmos usuarios, a estas tecnologias.

Em busca da confianca de clientes e usuarios, empresas puramente virtuais ou
gualquer outra corporacdo que passe a realizar acdes que utilizem a rede mundial como
canal, procuram meios de oferecer mais tranquilidade e seguranca ao mercado virtual.
A Boucinhas & Campos Consultores constatou que, no segundo semestre de 2002 e
em 2003, as empresas brasileiras concentraram suas acdes e investimentos com vistas
a seguranca em seus portais de acesso a Internet. A preocupacdo com a seguranca
sera crescente, a medida que as empresas forem adotando a Internet como meio
principal de gerenciamento e troca de informacdes.

A realidade tem demonstrado que os problemas de inseguranca on-line
enfrentados pelos usuarios ndo estédo relacionados a desatualizacédo tecnolégica ou a
falta de informacdes. Muitas vezes, a empresa nao possui uma politica interna de
seguranca das informacbes e de usabilidade dos equipamentos de informatica,
acabando por ficar vulneravel ao mau uso da ferramenta (Derfler, 2002).

Estudos apontam que cerca de 80% dos problemas com seguranca estdo dentro
das proprias empresas, o que reforca a necessidade de uma conscientizacdo a respeito
do tema, além da necessidade de sistemas mais eficientes contra invasoes.

As consequéncias da inseguranca mais apontadas no contexto do comércio
eletrénico se relacionam aos seguintes fatos:

Consumidores e fornecedores que podem sofrer prejuizos monetarios e até serem
acusados de crimes que ndo cometeram, em face da interferéncia de alguém nos
mecanismos de seguranca,

Clima de inseguranca na Internet que faz com que muitas empresas existentes (ou
prestes a existir) ndo adiram a negdcios on-line, o que retarda o crescimento dos
beneficios advindos da rede mundial;

Consumidores desconfiados que preferem n&o fazer compras on-line, ndo se

beneficiando dessa facilidade de compra.
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De acordo com Silva (2000), os principais problemas ocorridos atualmente na
Internet com relacdo a seguranca sdo aqueles relacionados as condicbes de
privacidade, autorizacéo, autenticacao, nao-repudiacao e integridade.

Privacidade - Consiste em manter a informacdo inacessivel a usuarios nao
autorizados. Normalmente, quando se pensa em seguranca na Internet, a privacidade é
um dos principais problemas a serem considerados. Atualmente, as maiores empresas
gue negociam pela Internet procuram criar e divulgar amplamente suas politicas de
privacidade, cujo objetivo € garantir que dados pessoais dos internautas e de parceiros
nao sejam utilizados sem consentimento.

Autorizacao - E o processo de permitir ou negar o acesso de um usuério a um ou
mais recursos existentes numa rede. Nos sistemas de seguranca, a autenticacdo é
distinta de autorizagéo, que é o processo de atribuir a individuos, o tipo de acesso a um
sistema baseado na sua identidade.

Autenticacdo — Consiste em saber se um usuario € quem, de fato, ele diz ser. O
processo de autenticacdo de usudrios € responsavel por determinar com quem se esta
comunicando, antes de se revelarem dados confidenciais ou se fechar qualquer
negocio.

Tradicionalmente, os sistemas validam um usuario por meio de uma senha
pessoal, que fica armazenada num arquivo protegido denominado de password. Esta
senha gravada no password é codificada ou criptografada, o que dificulta extremamente
0 acesso. Sistemas mais modernos de identificacdo e seguranca estdo utilizando as
digitais, a iris, a voz e a face das pessoas, constituindo-se assim, em mais uma
ferramenta de seguranca.

N&o-repudiacdo - Serve para provar (por meio de assinaturas digitais) que, por
exemplo, se um consumidor pediu a um fornecedor X, artigos a um preco Y por
unidade. Mesmo que no ato da entrega, o cliente afirme que encomendou menos
artigos que a quantidade X ou que cada artigo tinha um preco inferior a Y, o fornecedor
tem uma prova para que o cliente ndo recuse a encomenda. Convém ressaltar que
pedidos falsos enviados por alguém com inten¢cdes maliciosas sdo ignorados, uma vez
gue é preciso a autenticacdo para desencadear o processo de compra.

As assinaturas digitais sdo um componente importante na maioria dos
mecanismos de autenticacdo. Consistem de um codigo digital enviado juntamente com
uma mensagem eletrdnica que identifica de forma Unica, o usuario que enviou a mesma

mensagem, de forma que ninguém consiga falsifica-la.
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Integridade — Consiste na manutencdo, ou seja, na nao alteracdo das
informacdes, que podem ser comprometidas acidentalmente (erros humanos, quando
os dados séao inseridos, erros de transmissdo entre um computador e outro, virus, bugs
e outros).

Contudo, no comércio eletrdnico, as situagdes a serem evitadas sdo aquelas em
gque pessoas mal intencionadas, como hackers, comprometem deliberadamente a
integridade das mensagens, por beneficio proprio, para lesar alguém, ou simplesmente
para se promoverem. Estes mecanismos de seguranga procuram basicamente
assegurar que dados armazenados num computador e a transferéncia de mensagens
nao sejam acessados ou comprometidos.

Portanto, € imprescindivel que um nivel aceitavel de seguranca seja atingido para
gue todos os usuarios da Internet possam atuar: as empresas ampliando mercados, 0s
consumidores adquirindo produtos e servicos de forma cdémoda e segura, criando-se

assim, boas oportunidades de negécios para todos.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1 CONSIDERACOES GERAIS

Cada estratégia de pesquisa apresenta vantagens e desvantagens proprias,

dependendo basicamente de trés condi¢des (Yin, 2001):

a) Tipo de questdo da pesquisa;
b) Controle que o pesquisador possui sobre os eventos comportamentais efetivos;
c) Foco em fenbmenos histéricos, em oposicao a fenbmenos contemporaneos.

Os limites entre quais estratégias ou ocasifes em que cada uma delas é
utilizada, ndo sdo bem claros e definidos. Embora cada estratégia tenha suas
caracteristicas distintas, ha grandes areas de sobreposicfes entre elas (Yin, 2001).

A pesquisa cientifica caracteriza-se como um esfor¢o cuidadoso para descobrir
novas informacdes ou relacdes, visando a verificacdo e ampliagdo do conhecimento
existente. Esta pesquisa buscou aprofundar os conhecimentos mediante a investigacao
sobre o desempenho das empresas atuantes na industria de alimentos, as quais ja
utilizam ou estdo prestes a utilizar, o ambiente eletrénico para negécios. Por isso, a
primeira etapa da abordagem metodolégica foi vinculada a atualizacdo e
aprofundamento das bases conceituais sobre: informacéo e tecnologia da informacéao,
estratégia empresarial, inovacao e capacitacdo tecnoldgica, negécios e comeércio
eletrénico, partindo-se de um enfoque sistémico.

Segundo Malhotra (2001), quanto aos fins, a pesquisa pode ser classificada de
forma ampla, como exploratéria ou conclusiva, sendo que as pesquisas conclusivas
podem ser descritivas ou causais. De acordo com este critério, quanto aos fins, o
presente trabalho é classificado como pesquisa exploratéria e descritiva.

O principal objetivo da pesquisa exploratéria consiste em prover a compreensao
do problema enfrentado pelo pesquisador. Suas constatacdes devem ser consideradas
experimentais ou como dados para pesquisas posteriores. Em alguns casos, como nas
pesquisas do tipo qualitativas, apenas a pesquisa exploratéria € realizada, sem
pesquisas posteriores, constituindo nesta, toda a investigacédo (Malhotra, 2001).

Segundo Ruiz (1979), “o processo de leitura exploratdria, seletiva, reflexiva e
interpretativa denomina-se pesquisa bibliografica” e, para o autor, qualquer espécie de
pesquisa, independente da area, supfe e exige pesquisa bibliografica prévia, quer como

atividade exploratoria para estabelecer o problema a ser pesquisado ou ainda para
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justificar os objetivos e contribuicdes da prépria pesquisa.

Ja4 os estudos descritivos voltam-se para a descricdo de caracteristicas ou
funcbes. Estes estudos frequentemente envolvem a descricdo do grau de associacdo
ente duas ou mais variaveis e podem ser utilizados para fazer inferéncias entre estas
(Yin, 2001).

Com relacdo as caracteristicas apresentadas para cada um dos tipos de
pesquisa e o0s objetivos deste trabalho, adotou-se a pesquisa do tipo exploratorio-
descritivo, atendendo aos seguintes aspectos:

o A utilizacdo dos elementos de analise e decisdo usados pelas empresas de
alimentos, quanto a adocdo de estratégias e inovacbes tecnoldgicas,
incluindo-se o e-business e o0 comércio eletrdnico, parece constituir um
assunto relativamente novo e ainda pouco estudado no ambito da industria de

alimentos no Brasil (carater exploratorio).

0 Esta pesquisa busca ampliar o conhecimento existente sobre o tema, ou seja,
estudar a partir do referencial teérico, como as empresas da industria de
alimentos, que utilizam ou estdo prestes utilizar o comércio eletrénico,
empregam o0s conceitos abordados em seus modelos de gestdo e sistemas
estratégicos e como pretendem alcancar a vantagem competitiva
distinguindo-se quanto a eficiéncia e eficacia, em relacdo as demais
empresas (carater descritivo).

Quanto a forma, o presente trabalho € uma pesquisa qualitativa, sendo seus

dados primarios de natureza qualitativa e como tal analisados.

A coleta de dados foi realizada, utilizando-se o levantamento de dados
secundarios e primarios.

Os dados secundarios sédo dados colhidos para uma finalidade diferente daquela
do problema em pauta e sua analise é uma etapa essencial no processo de definicao do
problema antes de se fazer a coleta de dados primarios (Malhotra, 2001). Utilizou-se a
consulta a revistas, jornais e publicacBes nacionais e internacionais relacionadas a
aplicacdo do comércio eletrénico em empresas dos diversos setores industriais, tendo
por objetivo, avaliar os principais aspectos gerenciais envolvidos.

Para a coleta dos dados primérios, utilizou-se o questionéario (ANEXO), que foi
aplicado em empresas do segmento de alimentos e bebidas, que estédo utilizando ou

estao prestes a utilizar o comércio eletrénico em seus processos de negdcios.
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4.2 O QUESTIONARIO

Inicialmente o questionario elaborado foi do tipo semi-estruturado e continha 25
guestdes. Embora sua forma e abrangéncia tenha buscado a obtencédo de um grande
namero de informacdes, seu preenchimento mostrou-se muito dispendioso quanto ao
tempo, avaliacdo que foi apontada no pré-teste realizado em fevereiro de 2004, no
Supermercado Escola e na Usina Piloto de Laticinios — UFV/FUNARBE.

No pré-teste, varias questdes foram deixadas em branco e os entrevistados
sugeriram questbes mais condensadas e objetivas. Para as condicbes reais de
aplicacdo do questionario, que foi realizado num evento de um dia, a precisdo das
perguntas se tornava ainda mais necessaria para a obtencdo de um maior indice de
respostas.

Feitas as alteracdes, um novo questionario contendo 10 questdes estruturadas
foi entdo elaborado. Neste questionario, procurou-se, inicialmente, tracar o perfil das
empresas quanto ao setor de atuacdo, tamanho e mercado consumidor, para em
seguida, investigar as prioridades de investimento dessas empresas, seu
posicionamento em relacdo ao comércio eletrbnico e a representatividade deste nos
negocios. Investigou-se também, o0 posicionamento estratégico da empresa quanto a
utilizacdo das tecnologias da informacdo e a capacitacdo tecnolédgica, as barreiras
encontradas na implantacdo e a gestdo dos processos e tendéncias quanto a futuras
acoes de colaboracao entre as empresas.

Neste novo modelo, buscaram-se perguntas que abrangessem os principais
aspectos do problema de pesquisa, porém de forma mais sucinta e objetiva. Um novo
pré-teste foi realizado e o novo modelo mostrou-se entdo adequado aos objetivos do

estudo.

4.3 COLETA DE DADOS

A etapa inicial deste trabalho foi realizada no periodo de janeiro a outubro de
2003, consistindo na analise de dados secundarios sobre a tecnologia da informacao e
o comércio eletrdbnico em empresas de diversos setores, que estdo utilizando a
tecnologia para monitorar e conquistar novos mercados. Esta etapa teve como
propésito a avaliacédo e identificacdo das dificuldades e dos fatores de sucesso obtidos
por essas empresas.

A partir da identificacdo do problema, restricdo competitiva da industria de

alimentos, principalmente entre as empresas nacionais, e das dificuldades de acesso a
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novos mercados, a proposta de pesquisa foi direcionada a avaliacdo das tendéncias,
possiveis impactos e expectativas em relacdo as novas ferramentas da tecnologia da
informacado para conferéncia de competitividade na comercializacdo e nos processos
internos de gestdo, mais especificamente, da utilizacgdo do e-business e do e-
commerce.

Optou-se por entrevistar as empresas da industria de alimentos que ja estdo
utilizando ou estado prestes a utilizar o e-business e o comércio eletrénico, abrangendo
os diversos setores que compdem esta industria. No entanto, como nao havia um prévio
levantamento nas entidades de classe e de representacdo sobre as empresas da
industria de alimentos que estao utilizando tais tecnologias, contactou-se a Associacao
Brasileira de e-business, e-business Brasil, que, juntamente com a ABIA - Associagcao
Brasileira da Indastria da Alimentacdo - estavam promovendo o primeiro Seminario
sobre e-Business e Supply Chain, direcionado especificamente a industria da
alimentacdo, e que se mostraram interessadas em cooperar com a coleta de dados,
realizada durante o evento.

Selecionada a amostra, elaborou-se o roteiro de entrevistas, como descrito
anteriormente. A coleta de dados foi realizada pessoalmente, em S&o Paulo, durante o
Seminario de Praticas de E-business e Suplly-Chain na Industria da Alimentacao, que
aconteceu no dia 17 de marco. Este painel setorial da industria da alimentacdo foi o
primeiro evento a nivel nacional que teve como enfoque especificamente a gestdo da
rede de valores dos segmentos da alimentacéo, bebidas, distribuicdo, atacado e varejo,
permitindo a obtencédo de uma visdo mais ampla sobre os processos de implantacéo e
integracdo da cadeia de alimentos por meio dos negécios eletronicos, objeto deste

estudo. Estavam presentes 37 empresas do setor de alimentos e bebidas.

4.4 ARCABOUCO AMOSTRAL

Em razdo da ndo existéncia de uma listagem prévia das empresas da industria
de alimentos que utilizam o comércio eletrdnico ou estdo na iminéncia de utiliza-lo em
seus processos de negdcios, constatou-se que nao havia um arcabouco amostral
conhecido para atender a necessidade de selecao dos elementos para a composicao da
amostra investigada. Esta situacdo determinou entdo a ado¢do da amostragem né&o-

probalistica como alternativa Gnica de selecdo dos elementos amostrais.
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4.5 AMOSTRAGEM NAO-PROBABILISTICA

A amostragem nao-probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador e
nao na chance de selecionar os elementos amostrais. O pesquisador pode, arbitraria ou
conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra. As amostras néo-
probabilisticas podem oferecer boas estimativas das caracteristicas da populacdo, mas
nao permitem uma avaliacdo objetiva da precisao dos resultados amostrais (Malhotra,
2001).

As principais técnicas de amostragem nao-probabilistica comumente utilizadas
incluem amostragem por conveniéncia, por julgamento, por quotas e o tipo bola de

neve.

4.5.1 AMOSTRAGEM POR JULGAMENTO

Os elementos iniciais para a composi¢cdo da amostra foram selecionados pelo
critério da amostragem por julgamento, com base no conhecimento da populacdo-alvo
gerada na etapa inicial do levantamento em fontes secundarias.

A amostragem por julgamento ndo permite generalizagbes diretas para uma
populacédo especifica, visto que, em geral, a populacédo nao é definida explicitamente. A
amostragem por julgamento € subjetiva e seu valor depende inteiramente do
julgamento, da experiéncia e da criatividade do pesquisador (Malhotra, 2001).

Os elementos da populagdo sédo selecionados com base no julgamento do
pesquisador. Este, exercendo seu julgamento ou aplicando sua experiéncia, escolhe os
elementos a serem incluidos na amostra, pois 0s consideram representativos da

populacédo de interesse ou apropriados por algum outro motivo (Malhotra, 2001).

4.6 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados foram analisados, utilizando-se a estatistica descritiva, a estatistica
nao-paramétrica, por meio do coeficiente de correlacdo de Spearman e os diagramas
de influéncia. Para a realizagdo das andlises utilizaram-se os softwares Microsoft Excel
2000 e SPSS 11.5 (Statistical Package for the Social Sciences).

O SPSS é um software estatistico desenvolvido especialmente para a utilizacao
por profissionais da area de ciéncias humanas. Apresenta diversos recursos
estatisticos, como tabelas de freqliéncia, histogramas e procedimentos de andlise
multivariada, paramétrica e ndo-paramétrica (Valentin, 2003).
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4.6.1 ESTATISTICA DESCRITIVA

E constituida por num conjunto de técnicas que objetivam descrever, analisar e
interpretar os dados numéricos da populacdo ou amostra.
As medidas estatisticas que podem representar uma amostra sao:

Medidas de posicao - possibilitam representar um conjunto de dados
relativos a observacdo de determinado fendmeno de forma resumida.
Compdem estas medidas, a média, a moda, a mediana, os decis, 0s quartis e
0s percentis.

Medidas de disperséo - sdo utilizadas para avaliar o grau de variabilidade
dos valores em torno da média e sdo representadas pela amplitude total,

desvio médio, variancia e desvio-padrao.

4.6.2 ESTATISTICA NAO-PARAMETRICA

As técnicas de estatistica ndo-paramétrica, segundo Fonseca e Martins (1996),
sdo particularmente adaptaveis a analise de dados qualitativos, ja que a aplicacao
dessas técnicas nao exige suposi¢cdes quanto a distribuicdo da populacédo da qual se
tenha retirado a amostra para analise.

A estatistica ndo-parameétrica é oferece uma prova, cujo modelo ndo especifica
condi¢cBes sobre os parametros da populacédo da qual se extraiu a amostra, ou seja, ela
independe de parametros populacionais e de suas respectivas estimativas (Siegel,
1979).

Os testes da estatistica ndo paramétrica, em geral, sdo aplicaveis a analise de
pequenas amostras (N<30), como foi 0 caso desta pesquisa.

As afirmacgfes probabilisticas decorrentes da maior parte das provas estatisticas
nao-paramétricas ndo sao possibilidades exatas (salvo nos casos de grandes amostras,
em gue sdo disponiveis, aproximacdes excelentes), independentemente da forma da

distribuicdo da populacao da qual se extraiu a amostra aleatoria.

4.6.2.1 O TESTE DE CORRELACAO

Os testes de correlacdo sao também denominados de testes de independéncia,
pois séo utilizados para medir o grau de dependéncia entre duas variaveis X e Y.

Dentre os testes ndo-paramétricos utilizados para se estabelecer a correlagéo, o
Teste de Spearman se destaca, apresentando grande eficiéncia quando em confronto
com o Teste de Pearson, do campo paramétrico. O teste de correlacdo de Spearman
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equivale ao de Pearson, desde que haja a substituicdo dos valores observados pela sua
ordem, rank (Campos, 1979).

O coeficiente de correlacdo por postos de Spearman, dos testes n&o-
paramétricos, foi o que surgiu primeiro e talvez por isso seja 0 mais conhecido (Siegel,
1979). Esta estatistica, por vezes designada como rho é também representada por rs e
consiste na medida de associacdo que exige que as ambas varidveis a serem
correlacionadas, apresentem-se em escala de mensuracdo pelo menos ordinal, de

modo que possam ser ordenadas por postos.

4.6.2.2 O METODO

Para calcular rs, primeiramente se faz uma lista dos N individuos que compdem
a amostra. Em correspondéncia a cada individuo, faz-se constar seu posto em relacao a
variavel X e seu posto em relacdo a variavel Y. Determinam-se em seguida, os diversos
valores de d; = diferenca entre os dois postos. Eleva-se o d; ao quadrado, se faz a
soma, obtendo assim S d?>. Em seguida, estes valores sdo substituidos na férmula da
correlacdo de Spearman. Segundo Siegel (1979), a formula mais conveniente para o

célculo do coeficiente rs de Spearman € a apresentada abaixo:

As hip6teses consideradas neste teste para se testar a um nivel a de
significancia séo:
Ho: X e Y séo independentes (rs = 0)
Ha: X e Y sdo positivamente correlacionados (rs > 0);
X e Y sédo negativamente correlacionados (rs < 0);
X e Y séo dependentes (rs ? 0).
As conclusdes sao feitas de acordo com os valores do rs obtidos na analise e
estdo compreendidos entre -1 <rs< 1.
Se o valor de rs for positivo, ha indicacdo de existéncia de uma correlacdo
positiva, ou seja, as variaveis sdo dependentes e se correlacionam de forma que uma
atua positivamente com a outra. Esta correlacdo sera tdo mais intensa quanto mais

préximo de 1 for o seu valor.
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Ja valores negativos de rs indicam a existéncia de uma correlagdo negativa, ou
seja, as variaveis sao dependentes e uma variavel influencia negativamente a outra.
Esta correlacdo sera tdo mais intensa, quanto mais préximo de —1 for o seu valor.

Para valores de correlacdo iguais a zero, constata-se que as variaveis sao
independentes, ou seja, ndo é evidenciada a influéncia de uma variavel sobre a outra.
Neste caso, a hipétese de nulidade é a aceita. Desta forma, pode-se constatar que a
correlacdo é entdo, uma medida da “qualidade” da aproximacao da relacédo entre duas

variaveis, ou seja, a correlacdo mede a “for¢a” da associacao entre duas variaveis.

4.7 DINAMICA DE SISTEMAS

Essa metodologia foi proposta por Jay W. Forrester do Massachusetts Institute
of Technology (MIT) e tornou-se amplamente conhecida apdés a publicacdo do livro
Industrial Dynamics (Forrester, 1961). A modelagem e a simulacdo da dinamica de
sistemas tem despertado o interesse de especialistas nos mais diversos campos do
conhecimento, das engenharias, onde se originou, passando pelos sistemas fisicos e
biolégicos, até chegar aos complexos sistemas sociais e econémicos (Gallaher, 1996)

A modelagem da dindmica de sistemasé um método de estudo da estrutura e
do comportamento social e econdmico que permite a compreensdo de como 0S
componentes interagem entre si. Como indicado pelo préprio nome, o principal legado
dessa metodologia é a sua habilidade em representar, pelo uso de um modelo, os

estados de um sistema ao longo do tempo (Forrester, 1961 e 1980).

4.7.1 DIAGRAMA DE INFLUENCIAS (DIAGRAMAS CAUSAIS)

Os diagramas causais mostrtam graficamente as relacdes de causa e efeitro
existentes entre os elementos de um sistema e séo particularmente importantes para
mostrar os efeitos de realimentacdo existentes no sistema. Este efeito pode ser no
sentido de reforcar a acédo (realimentacdo positiva) ou de atenuar a acdo tomada
(realimentacao negativa) (Villela, 2000).

Os elementos que compdem um diagrama de influencias sao:

o Variaveis: sdo as entidades do sistema. Ex: treinamento de funcionarios,
forca de producao.

o Arcos de ligacdo entre variaveis: indicam relacionamento entre as
variaveis. O sinal “+” indica que os elementos conectados apresentam
relacdo diretamente proporcional, ha entre eles uma correlacéo positiva, ja

o sinal ““ indica que os elementos conectados apresentam relacdo
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inversamente proporcional, ha entre eles uma correlacdo negativa. Ex:
relacéo direta entre qualificagcdo da mé&o-se-obra e diminuicdo de perdas
de produtos. Relac&o inversa entre atraso na entrega e efetividade da
venda.

Delay (defasagem): indica que o efeito gerado do relacionamento entre as
variaveis teve sua origem no passado. E representado por duas barras
paralelas que cortam o arco de ligacdo entre os elementos. Ex: relacéo
entre atraso na entrega e efetividade da venda.

Feedback (loop): conjunto circular de causas em que uma perturbacdo em
um elemento causa uma variagcdo nele proprio como resposta. Para
determinar sua polaridade, deve-se identificar o sentido do efeito
resultante. Se for no mesmo sentido, tem-se um feedback positivo ou de
reforco (+, R), caso seja em sentido contrario, tem-se um feedback

negativo ou de balanco (-, B).
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CAPITULO V

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com este capitulo, buscou-se fazer a avaliacdo dos resultados obtidos no estudo
sobre comércio eletrénico nas empresas de alimentos, evidenciando a relacdo destas
com a tecnologia da informacao e com 0s negdcios eletrdnicos, assim como o preparo
destas empresas para atuarem num ambiente que requer uma constante visao
sistémica.

Das empresas presentes ao evento, 61% responderam ao questionario,
totalizando deste modo 21 questionarios respondidos.

Os dados serdo apresentados em categorias de andlise. A primeira categoria de
analise aborda o perfil das empresas participantes da pesquisa. A segunda envolve o
posicionamento estratégico das empresas, barreiras de insercdo e as prioridades de
investimento para 2004/ 2005. A terceira aborda o comércio eletrdnico, sua
representatividade nos negécios das empresas e as a¢des de colaboracéo e tendéncias
de negdcios a serem firmados entre as empresas do setor.

Apoés os estudos das categorias de andlise, os resultados das correlacdes séo
apresentados e discutidos. Encerrando as discussdes deste capitulo, foram apontadas
algumas perspectivas quanto as agfes futuras a serem firmadas entre as empresas da

industria da alimentacéo.
5.1 CATEGORIAS DE ANALISES

5.1.1 PERFIL DAS EMPRESAS

As primeiras analises realizadas dizem respeito ao levantamento do perfil das
empresas entrevistadas quanto ao setor de atuacdo, numero de funcionérios, seu

tamanho e localizacdo da principal parcela do seu mercado consumidor.
5.1.1.1 SETOR DE ATUAC}AO

Quanto ao perfil do setor de atuacdo das empresas, Figura 10, 6% atuam no
setor de carnes e derivados, 6% no setor de laticinios, 6% no setor de acucar, 12% no
setor de panificacdo e massas, 15% no de chocolates e balas, 21% atuam no setor de
bebidas - cervejas, refrigerantes e sucos e 28% em outros setores como, 6leos/

margarinas, pescados e hortifruti.
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Figura 10. Perfil do setor de atuacdo das empresas

O setor de atuacdo se mostrou bem diversificado, apresentando empresas com
atuacdo em varios setores da industria de alimentos, sendo predominante o setor de
bebidas.

A presenca de empresas dos varios setores na pesquisa € um indicativo do
interesse delas em conhecer o que, de fato, estd ocorrendo no mercado eletrénico e
mais do que isso, em buscar informacfes sobre os requisitos necessarios a entrada

nesta modalidade de negdcio e sua forma de insercéo.

5.1.1.2 NUMERO DE FUNCIONARIOS

Com relacdo ao numero de funcionarios e considerando a classificacdo dada
pelo SEBRAE, constatou-se na pesquisa que 5% das empresas tém de 500 a 1000
funcionérios, 15% apresentam de 100 a 500 funcionarios e 75% responderam que tém
mais de 1000 funcionarios em suas unidades de negdcio, indicando ser significativa a
predominancia de empresas de grande porte, como mostra a Figura 11.
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Figura 11. Namero de funcionarios na unidade de negocio

A presenca de empresas de grande porte, maioria na pesquisa realizada,
evidencia a tendéncia de incorporacdo e uso mais intensivo de tecnologia e inovacao
nos processos de gestdo destas empresas. Por apresentarem processos mais
complexos, estas empresas necessitam de respostas cada vez mais rapidas e
confiaveis, suporte dado pelos sistemas informatizados de gestao.

A presenca de empresas de menor porte demonstra que, mesmo em menor
escala, abrangéncia de mercado e porte financeiro, nem por isso estas empresas tém
acOes contrarias a adocdo de novas ferramentas de gestdo e incorporacdo de
tecnologia nos processos de negdécios. Ao contrario, a incorporacao e capacitacao
tecnolégicas sdo para pequenas e médias empresas, ferramentas potenciais de
alavancagem da competitividade e da possibilidade quanto a insercdo em novos
mercados, por meio do estabelecimento de acdes de colaboracdo entre estas e as
grandes empresas, pertencentes ou ndo ao setor industrial. Um outro fator a ser
destacado quanto ao uso da tecnologia da informacdo € a gradual eliminacdo das
diferencas tecnoldgicas entre grandes e pequenas empresas, fato que possibilita um

maior nivelamento competitivo entre estas empresas.

5.1.1.3 LOCALIZACAO DO PRINCIPAL MERCADO CONSUMIDOR

Quanto a localizacdo do principal mercado consumidor, Figura 12, as regides
Centro-Oeste e Norte aparecem como principais mercados consumidores de 8% das
empresas; as regidbes Sul e Nordeste aparecem como principais mercados
consumidores de 13% das empresas; o mercado internacional representa 15% e o

Sudeste, representando 43%, consolida-se como principal mercado consumidor das
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empresas, fato que se justifica por ser a regido mais informatizada.

Mercado Sul
Internacional 13%
15%

Nordeste
13%

Norte
8% Sudeste

43%

Centro-Oeste
8%

Figura 12. Perfil da localizag&o do principal mercado consumidor

Das empresas entrevistadas 54,5%, atuam em mais de uma regiao, destacando-
se a atuacado na regido sudeste concomitantemente com outras regides, principalmente
o0 mercado internacional.

A atuacao em varias regides, entre elas o mercado internacional, enfatiza uma
vez mais, o interesse e a importancia do e-business na conexdo entre industria e
mercado, assumindo um papel dinamizador ndo s6 em relacdo as transacles
comerciais entre as empresas, mas também possibilitando maior interatividade entre os

canais e a reducéo de custos operacionais.

5.1.2 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO, BARREIRAS DE INSERCAO E
INVESTIMENTOS

As andlises realizadas nesta categoria envolvem o posicionamento estratégico
das empresas no atual cenario mercadoldgico, as barreiras que estas empresas vém
encontrando na implantacdo e gestdo de seus processos e as prioridades de

investimento do ano de 2004 e a projecéao para 2005.

5.1.2.1 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO NO CENARIO
MERCADOLOGICO ATUAL

Quanto ao posicionamento estratégico, as empresas afirmaram ser
extremamente importante: a estratégia de desenvolver produtos e servicos adequados
as necessidades dos clientes, apresentar estratégias compativeis com 0s objetivos

organizacionais, obter o comprometimento das areas / departamentos da empresa e
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assegurar a privacidade e seguranca das informacfes. Todos estes aspectos
apresentaram moda igual a cinco, indicando que a maior freqiéncia nas respostas
dadas se relacionam ao nivel maximo de importancia. Esta classificacdo pode ser

observada na Tabela 10 e na Figura 13.

Tabela 10. Classificacdo das acfes estratégicas para as empresas

Niveis de Importancia 1 (Nenhuma Importancia) - 5 (Extremamente Importante) - (%) Empresas

1 2 3 4 5 Moda |Desvio Padrdo
Produtos e servigos adequados as necessidades dos clientes 0 0 12 29 59 5 0,820
Estratégia compativel com os objetivos organizacionais 0 0 18 23 59 5 0,772
Comprometimento das areas/ departamentos envolvidos 0 0 18 23 59 5 0,902
Privacidade e seguranga das informagdes 0 0 23 20 57 5 0,838
Adequacao tecnoldgica 6 23 12 35 24 4 1,311
Adocao do comércio eletrnico para os fornecedores 12 19 38 25 6 3 1,224
Adoc¢ao do comério eletrbnico para os clientes 0 18 29 41 12 4 1,302

Com relacdo a Tabela 10, pode-se inferir que a adequacdo tecnoldgica e a
adocdo do comércio eletrbnico para clientes que obtiveram moda igual a quatro, sao
consideradas estratégias importantes para as empresas. A adocdo do comércio
eletrbnico para fornecedores obteve moda igual a trés, sendo assim avaliada como
indiferente, segundo a classificacéo seguida.

O baixo indice do desvio-padrao entre 0,77 e 1,33 evidencia baixa disperséo dos
dados em torno da média, indicando homogeneidade nas respostas das empresas.

Verificou-se também a preocupacdo das empresas quanto a adocdo de
estratégias de produtos e servicos que atendam as necessidades dos clientes. No
entanto, para se alcancar este objetivo, € imprescindivel que as estratégias sejam
compativeis com o0s objetivos organizacionais, assim como a colaboracdo e
comprometimento de todos os envolvidos na implementacdo sejam obtidos. Todos
estes itens também foram classificados pelas empresas como extremamente
importantes.

Diante dos resultados obtidos e da teoria de Porter sobre a aplicabilidade da
Internet na cadeia de valor, estes se correspondem a medida que a classificacdo quanto
ao nivel de importancia das estratégias confereidas pelas empresas sao condizentes
com a percepcdo de Porter, de que a cadeia de valor interage com a tecnologia e
possibilita a criacdo de vantagens competitivas para as empresas, que escolhem a

diferenciacdo como alternativa estratégica na conquista de novos mercado.
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Neste novo ambiente de negécios, em que as informacdes e transacdes sdo
realizadas de modo virtual, a preocupacdo com a seguranca das informacdes, item

apontado como extremamente importante, se justifica a medida que o volume de

negociacdes e a confidencialidade das informagdes aumentam.

Adogéo do comério eletrénico para os
clientes

Adocao do comércio eletrénico para os
fornecedores

Adequacéo tecnolégica

Privacidade e seguranca das informagdes
Comprometimento das areas/
departamentos envolvidos

Estratégia compativel com os objetivos
organizacionais

Produtos e servigos adequados as
necessidades dos clientes
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Empresas (%)

@ Nenhuma Importancia O Pouco Importante B Importante

O Muito Importante @ Extremamente Importante

Figura 13. Posicionamento das empresas quanto a adoc¢édo de estratégias

5.1.2.2 BARREIRAS ENCONTRADAS NA IMPLANTACAO E GESTAO DE
PROCESSOS EM 2003

Das empresas entrevistadas, 72,7% responderam a esta questéao.

De acordo com os dados apresentados na Tabela 11, o alinhamento de
estratégias de tecnologia com negécios foi considerado como uma barreira importante
na implantacéo e gestao de processos em 2003 por 23 % das empresas entrevistadas,
8% delas se mostraram indiferentes a esta barreira e 69% a consideraram de pouco
importancia. Este fato evidencia ndo sé o desconhecimento das questdes levantadas
como também um possivel despreparo destas empresas em relacdo a implantacao
estratégias baseadas em tecnologia da informacéo.

Quanto a falta de capacitacdo de pessoal, 48% das empresas a consideraram
como uma barreira importante, 15% foram indiferentes e 37% disseram que esta
barreira teve pouca importancia na implantacdo e gestédo de processos em 2003.
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Em relagcdo ao provimento e retorno sobre investimentos, 39% das empresas o

consideraram como uma barreira importante, 15% disseram que foi indiferente e 46% o

consideraram de pouca importancia para a implantacdo e gestdo de processos em

2003.

A falta de recursos financeiros foi considerada uma barreira importante para 46%

das empresas, indiferente para 8% e pouco importante para 46%.

O despreparo dos fornecedores foi apontado como uma barreira importante para

23% das empresas, contra 77% que o classificaram como de pouca importancia para a

implantacao e gestao de processos em 2003.

Com relacdo a integracao com fornecedores, 15% das empresas afirmaram que

esta foi uma barreira importante, para 23% das empresas ela foi indiferente e 62% a

classificaram como de pouca importancia.

A integracao de processos internos foi considerada por 72% das empresas como

uma barreira importante na implantagcéo e gestéo de processos ocorridos em 2003, para

7% foi indiferente e 21% a acharam pouco importante.

Quanto a integracdo com clientes, 62% das empresas a consideraram como uma

barreira importante, para 23% das empresas ela foi indiferente e para 15% esta barreira

foi pouco importante na implantacdo e gestao de processos em 2003.

Em relacdo a cultura interna na utilizacdo de novas ferramentas tecnolégicas,

75% das empresas responderam que esta foi uma importante barreira encontrada na

implantacéo de processos em 2003 e 25% disseram que foi de pouca importancia.

Tabela 11. Niveis de dificuldade encontradas na implantacdo e gestdo de

processos em 2003

Barreiras

Muita Dificuldade (%)

Indiferente (%) Pouca Dificuldade (%)

Cultura interna na utilizagao de novas ferramentas
Integracdo de processos internos

Integracédo com clientes

Falta de capacitagdo de pessoal

Falta de recursos financeiros

Provimento e retorno sobre investimentos

Alinhamento de estratégias de tecnologia com negécios
Despreparo de fornecedores

Integragdo com fornecedores

75
72
62
48
46
39
23
23
15

0
7
23
15
8
15
8
0
23

25
21
15
37
46
46
69
77
62

Pela Figura 14, pode-se visualizar a classificacdo de

implantacao e gestao de processos em 2003, dada pelas empresas.
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Como itens desfavoraveis a implantacdo e gestdo de processos em 2003, a
cultura interna na utilizacdo de novas ferramentas, seguida da integracdo de processos
internos, foram indicados como principais fatores de restricdo ao desenvolvimento
destes processos. De fato, percebe-se uma relacdo entre estas duas barreiras e as
prioridades de investimentos para 2004/2005, como apresentados na Tabela 12.

A cultura organizacional realmente € fator decisivo para o sucesso da
implantacdo dos processos de gestdo, principalmente quando parte dos negdcios é
realizada via e-business. As pessoas, além de capacitadas, devem ser conscientizadas
para aceitarem a tecnologia, como um meio facilitador e potencialmente agregador de
valor as funcbes por elas desempenhadas.

Estes resultados apresentam grande semelhanca com as barreiras apontadas no
estudo de Lientz (2001), presente no Capitulo 2 deste trabalho. Tal fato corrobora que
estas barreiras sdo, em geral, comuns ao se iniciar o processo de insercdo no mercado
virtual, independente da industria e neste caso o processo de mudanca organizacional
interno e externo torna-se essencial ao desenvolvimento de um ambiente propicio a

incorporacao de novas tecnologias.

. - = |
Cultura interna na utilizag&o de novas |
ferramentas

Integragdo com clientes

= . ]
Integragdo de processos internos
Integragédo com fornecedores
I
Despreparo de fornecedores

. . ]
Falta de recursos financeiros _

Provimento e retorno sobre investimentos

Falta de capacitacdo de pessoal

Alinhamento de estratégias de tecnologia com
negocios

(%)

@ Pouca Dificuldade (%) mIndiferente (%) O Muita Dificuldade (%)

Figura 14. Niveis de dificuldade encontrados na implantacédo e gestao de
processos em 2003
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5.1.2.3 PRIORIDADES DE INVESTIMENTOS EM 2004 E PROJECAO
PARA 2005

Das empresas entrevistadas, 77,3% responderam sobre suas prioridades de
investimento em 2004 e 50%, sobre a projecao de investimentos para 2005.

De acordo com os dados apresentados na Tabela 12, para o ano de 2004, a
integracdo de processos internos e com clientes se destacam como as principais
prioridades de investimento das empresas, 0 que também ¢é indicado pela moda igual a
1, mostrando a maior freqiiéncia, em porcentagem, em termos de importancia .

Posteriormente, como a segunda prioridade de investimento em 2004, aparece a
gestao do relacionamento com clientes, seguida pela gestédo da cadeia de suprimentos
e da integracdo com fornecedores classificados como terceira prioridade de
investimento das empresas. O e-procurement (compras on-line) foi a quarta prioridade e
a gestdo do conhecimento foi a sétima e oitava prioridades de investimento das
empresas. A adocdo de ferramentas de apoio a decisdo foi uma prioridade amodal, com
distribuicdo equitativa entre as classes de maior freqiéncia.

Tabela 12. Niveis das prioridades de investimento para 2004/ 2005

Niveis de Prioridade 1 (maior) - 8 (menor) - (%) Empresas

Aspectos 1 2 3 4 5 6 7 8 Moda

Moda

2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004 | 2005 | 2004

2005

e-procurement (compras on-line)
Gestdo da cadeia de suprimentos
Integragéo com fornecedores
Integrac&o de processos internos
Integracéo com clientes

Gestao do conhecimento

Ferramentas de apoio & deciséo (B.1.)

Gestdo de relacionamento com clientes

22
20
0
46
37
0
22
20

30
0
0

33

40
0

51

31

11
20
11
23
27
11
11
30

14
30
0
19
0
33
0
28

0
30
35
23
18
13

0
10

0

0

25
17
40
18
17
14

33
10
32
0
9
12
11
20

14
0

26
16
0

18
16
16

22
20
0
0
0
13
11
10

11

22
10

14
17
24
15
0
0
16
0

12

14
10

kW W

7e8
amodal
2

(S N CREEN

Com relacao a projecdo para 2005, nota-se uma priorizacdo de quase todos 0s
aspectos apresentados, inclusive daqueles que nao foram téo priorizados em 2004. O
e-procurement, a integracéo de processos internos, a integracéo com clientes, a adocao
de ferramentas de apoio a decisdo e a gestdo de relacionamento com clientes sao
colocadas como primeira prioridade de investimentos para 2005. Posteriormente, como
segunda prioridade de investimento, aparecem a gestdo da cadeia de suprimentos e a
gestao do conhecimento, seguida da integracdo com fornecedores.

Nota-se que a integracdo de processos internos, como primeira prioridade em
2004 e 2005, justifica-se pelo fato de esta atividade ser de fundamental importancia
para a implantacdo dos demais aspectos e para o sucesso dos negécios eletrénicos.
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A integracdo com clientes também € um aspecto que evidencia a preocupacao
das empresas em estar desenvolvendo um contato mais intenso com seus clientes ou
até mesmo se adequando as exigéncias estabelecidas por estes.

Como aspectos menos priorizados pelas empresas nestes dois anos, aparecem
a integracdo com fornecedores e a gestdo do conhecimento. No entanto, isto nao
significa necessariamente a auséncia de acbOes para o desenvolvimento destes
aspectos, visto que estes podem ser priorizados no longo prazo e que formam um

conjunto complementar de acdes com 0s outros aspectos analisados.

5.1.3 COMERCIO ELETRONICO E ACOES DE COLABORACAO

A terceira categoria de analise aborda o posicionamento das empresas quanto ao
comércio eletrbnico e sua representatividade nas suas operacdes de compra e venda.
Finalizando, neste tdpico, sdo apresentadas as acdes de colaboracao e tendéncias de

negaocios a serem firmados entre as empresas do setor de alimentacao.

5.1.3.1 POSICIONAMENTO DA EMPRESA EM RELACAO AS ACOES DE
COMERCIO ELETRONICO

Com relacdo ao posicionamento das empresas quanto as acdes de comeércio
eletrbnico, Figura 15, observa-se uma ampla atuacao junto aos varejistas, atacadistas e
distribuidores. Das empresas entrevistadas, 34% utilizam o comércio eletrbnico para
venderem junto aos varejistas, 24% para venderem aos distribuidores, 21% para
venderem aos atacadistas, 9% vendem para o mercado internacional, 3% vendem
diretamente para os consumidores e 9% das empresas entrevistadas nao utilizam ainda
0 comércio eletrbnico em suas transacoes.

Dentre as empresas que utilizam o comeércio eletrdnico, 57% tém ag¢bes de venda
com mais de um canal de distribuicdo, predominando a utilizacdo do comércio
eletrbnico para vendas concomitantemente junto a varejistas, atacadistas e

distribuidores em 35,7% das empresas.
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Vende para
mercado
internacional
9%

Nao pratica
9%

Vende para
distribuidores

24%
Vende para

consumidores
3%

Vende para
Vende para atacadistas
varejistas 21%
34%

Figura 15. Perfil do posicionamento das empresas em rela¢cdo as vendas por
comércio eletrénico

Quanto a fraca atuacao junto aos consumidores finais ou a realizacdo do B2C,
muitas empresas apontaram o fato como oneroso, devido ao baixo volume
transacionado. Constata-se que a comercializacdo de alimentos junto ao consumidor
final ainda ocorre predominantemente na forma tradicional.

Das 9% que ainda ndo praticam o comércio eletrbnico, entende-se que ainda
estdo estudando as possibilidades de adocéo, procurando mais informacdes sobre as
barreiras existentes no uso desta tecnologia e fatores determinantes do sucesso, como

a capacitacao tecnoldgica e a organizacdo de seus processos internos.

5.1.3.2 RELACAO DA REPRESENTATIVIDADE DAS VENDAS ON-LINE
NAS VENDAS TOTAIS DA EMPRESA

Conforme apresentado na Figura 16, das empresas que praticam vendas-on-line,
21% responderam gue essas vendas representam de 1% a 5% das vendas totais; 14%
responderam que as vendas on-line representam de 5% a 10% das vendas totais; 7%
responderam que as vendas on-line representam de 10% a 20% das vendas totais e
14% das empresas indicaram ter vendas on-line correspondentes entre 20% a 30% do
percentual total das vendas da empresa. De todas as empresas, 44% nao souberam
informar a porcentagem de participacdo das vendas on-line em relacdo a suas vendas
totais segundo os tipos de vendas considerados*. Das empresas entrevistadas,
nenhuma respondeu ter mais de 30% das vendas como provenientes de vendas on-line

ou do comércio eletronico.
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N&o informaram

Mais de 30%]|¢

De 20%a 30%|&

De 10%a 20%|&

De 5%a 10%

De 1%a 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Empresas

Figura 16. Representatividade das vendas on-line nas vendas totais das empresas

* Foram consideradas vendas on-line as realizada via Extranet, Portais, Marketplaces, VMI/SI ou Web —
EDI. Nao estdo sendo consideradas as vendas on-line por e-mail, e EDI por VAN.

Observa-se que a participacao das vendas on-line em relagdo as vendas totais,
apesar de crescente, ainda apresenta um percentual relativamente baixo entre as
empresas, tendo em vista o grande potencial que pode ser desenvolvido e firmado entre
as empresas da industria de alimentos e/ou entre estas e 0s setores varejistas/
atacadistas. De acordo com dados da Tabela 13, nota-se que entre as empresas que
estdo realizando o comércio eletrdnico para vendas 70,0%, sdo as que possuem mais

de 1000 funcionarios, ou seja, as grandes empresas.

Tabela 13. Relacdo entre o niumero de funcionéarios e a representatividade das

vendas on-line

Representatividade das Vendas on line nas Vendas Totais das Empresas

1% -5% 5% - 10% |10% - 20%}20% - 30%|> 30% N&o praticam vendas online |N&o informaram
Ne° de <100 0 0 0 1 0 0 0
Funcionarios 100 - 500 1 0 0 0 0 2 0
500 - 1000 1 0 0 0 0 0 0
> 1000 3 2 1 1 0 3 7
Total 5 2 1 2 0 5 7

* Foram consideradas vendas on-line as realizada via Extranet, Portais, Marketplaces, VMI/SI ou Web -

EDI. Nao estdo sendo consideradas as vendas on-line por e-mail, e EDI por VAN.
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5.1.3.3 RELACAO DA REPRESENTATIVIDADE ENTRE AS COMPRAS ON-
LINE DE MATERIAIS IMPRODUTIVOS (MRO) NAS COMPRAS TOTAIS

Em relacdo as compras de MRO, materiais destinados a manutencao, reparos e
operacdo, como apresentado na Figura 17, 12% das empresas disseram que realizam
de 1% a 5% de suas compras de materiais improdutivos via on-line, 24% realizam de
5% a 10% de suas compras de materiais improdutivos via on-line, 6% das
empresasrealizam de 10% a 20% de suas compras de MRO via on-line, 24% das
empresas disseram nao praticar qualquer tipo de compra on-line, segundo os modelos
eletrbnicos de compra considerados, e 34% das empresas ndo souberam informar a
porcentagem das compras on-line, de materiais improdutivos, em relagdo as compras

totais.

N&o informaram:':
Mais de 30%7
De 20%a 30%7

De 10%a 20%}|—

De 5%a 10%7’
De 1%a 5%4:":F'
N&o realiza compras on-line |& ‘ ‘

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Empresas

Figura 17. Representatividade entre as compras on-line de materiais
improdutivos em relacdo as compras totais

Com relacao a representatividade das compras on-line de materiais improdutivos
no total de compras, observa-se que este percentual ainda é relativamente baixo, tendo
em vista o potencial que pode ser desenvolvido e firmado com ac¢des de colaboracéo,
como a realizacdo de compras agregadas entre as empresas da industria de alimentos
ou destas com empresas de outras industrias. Em todos os casos observados, as
compras on-line foram efetivadas por empresas com mais de 1000 funcionarios, como

apresentado na Tabela 14.
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Tabela 14. Relacdo entre o namero de funcionérios e a representatividade das

compras on-line

Representatividade das Compras on line de Materiais Improdutivos nas Compras Totais das Empresas

1% -5% 5% - 10% |10% - 20%]20% - 30% |> 30% N&o praticam compras online |N&o informaram
Ne° de <100 0 0 0 0 0 0 1
Funcionarios 100 - 500 0 0 0 0 0 3 0
500 - 1000 0 0 0 0 0 1 0
> 1000 2 5 2 0 0 1 7
Total 2 5 2 0 0 5 8

*Foram consideradas compras on-line, as realizadas via Leildes, Portais, SMI, Catalogos Eletronicos,
Marketplaces e Web EDI. N&o estdo sendo consideradas as compras on-line por e-mail, e EDI por VAN.

5.1.3.4 COLABORACAO - QUE ACOES SAO MERCADOLOGICAMENTE
POSSIVEIS DE SE FAZER

Conforme a Tabela 15 e a Figura 18, ao serem questionadas sobre a prética de
reposicdo automatica de estoques junto ao atacadista e/ou varejista, 83% das empresas
disseram ser viavel, enquanto 17% responderam que ja praticam esta modalidade de
reposicao.

Com relagéo a participacdo em marketplaces para o desenvolvimento de vendas
em conjunto com outras industrias como um polo setorial on-line, 72% das empresas
responderam que é viavel e 6% que ja utilizam este tipo de canal para vendas.

Quando questionadas sobre realizar um planejamento de vendas acurado com
seus clientes no intuito de reduzir estoques e evitar excedentes de producédo, 67% das
empresas afirmaram que esta acao é viavel, enquanto 22% das empresas disseram que
ja o praticam.

Com relacdo a adocdo de um padrdo Unico para a troca de documentos
eletrénicos, 61% das empresas responderam que € viavel, enquanto 11% ja o
adotaram.

Quanto a realizacdo de compras agregadas de materiais improdutivos com
outras industrias, 56% das empresas disseram ser viavel e 22% disseram que ja
praticam esta acdo com outras industrias. Esta acdo pode beneficiar as empresas que
podem comprar mercadorias do tipo MRO com um menor custo e a0 mesmo tempo
estimular o uso do comércio eletrénico como meio facilitador de negociacéo.

Ao serem questionadas sobre a realizacdo de compras agregadas de materiais
produtivos em conjunto com outras industrias do mesmo setor, 50% disseram que é

viavel e 17% que ja praticam este tipo de compra.
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Tabela 15. Viabilidade da colaboracao entre as empresas

E viavel Eu ja pratico
Praticar reposicado automatica de estoques junto ao atacadista e/ou varejista 83 17
Participar de marketplaces de vendas em conjunto com outras indUstrias 72 6
como podlo setorial on-line
Realizar um planejamento de vendas acurado com seus clientes no intuito 67 22
de reduzir estoques e evitar excedentes de producao
Adotar um padrdo Unico para a troca de documentos eletrénicos 61 11
Realizar compras agregadas de materiais improdutivos com outras industrias 56 22
Realizar compras agregadas de materiais improdutivos (em conjunto com 50 17
outras industrias do mesmo setor)

Os indices de viabilidade da colaboracdo indicam que, para a maioria das
empresas, as acdes de colaboracdo sdo viaveis, principalmente no que se refere a
reposicdo automatica de estoques junto a atacadistas e/ou varejistas e a participacado
em marketplaces para vendas agregadas com outras industrias, como um polo setorial
on-line.

Com relagcédo ao ja praticado pelas empresas, destacam-se o planejamento de
vendas junto aos clientes e a realizacdo de compras agregadas de materiais
improdutivos (MRO) com outras inddstrias, praticadas por 22% das empresas. Apesar
de estes indices serem aparentemente baixos, as acdes de colaboracdo tendem a ser
efetivadas em breve, entre um maior nimero empresas, gerando beneficios para

aguelas que firmarem essas acoes.

Adotar um padréo Unico para atrocade
documentos eletrdénicos

Participar de marketplaces de vendas em
conjunto com outras industrias

Realizar compras agregadas de materiais
improdutivos (com outras industrias do

mesmo setor)
Realizar compras agregadas de materiais

improdutivos com outras indUstrias

Realizar um planejamento de vendas acurado
com seus clientes

(%) Empresas

B E viavel OEu ja pratico

Figura 18. Acdes de colaboracédo possiveis entre as empresas
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Todos os setores apontaram como viavel o estabelecimento de acdes de
colaboracédo, sendo o setor de bebidas, o que atualmente mais tem praticado essa
colaboracdo com outras indastrias, atuando na compra de materiais improdutivos e
realizando, junto com seus clientes, um planejamento de vendas com o intuito de

reduzir estoques e evitar excedentes de producéo.

5.2 ANALISES DE CORRELACAO

A andlise de correlagdo ndo-paramétrica foi realizada, utilizando-se o coeficiente
de correlacdo de Spearman, conforme a metodologia ja descrita no Capitulo IV.
Algumas perguntas do questionario (ANEXO), previamente selecionadas, foram
submetidas a esta andlise para se avaliar a existéncia ou ndo de correlacdo ou
dependéncia entre as variaveis e a influéncia positiva ou negativa de uma variavel sobre
a outra.

Na analise de correlacdo entre o numero de funcionario (tamanho da empresa) e
a representatividade das vendas on-line, verificou-se uma correlacdo positiva e
significativa ao nivel de 5% entre estas duas variaveis, como apresentado na Tabela 16.
Desta forma, constata-se que ha dependéncia entre as variaveis, sendo o tamanho da

empresa um fator que influencia positivamente a representatividade das vendas on-line.

Tabela 16. Correlacdo entre o namero de funcionéarios e a
representatividade das vendas on-line

Repres.
Numero de  vendas on-
funcionarios line
Num_erq d_e Coeflc:lerlte de 1,000 0,538(*)
funcionarios Correlacao
Signif. 0,020
Repres. vendas Coeflc:lerlte de 0,538(%) 1,000
on-line Correlacao
Signif. 0,020

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%

Com relacdo a andlise de correlacdo entre o numero de funcionarios e a

representatividade das compras on-line de materiais improdutivos, Tabela 17, verificou-

se a existéncia de correlacdo positiva e significativa ao nivel de 5% entre as variaveis,

podendo-se constatar que uma variavel influencia positivamente a outra.
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Tabela 17. Correlacao entre o numero de funcionarios e a
representatividade das compras on-line

Repres.
NUumerode  compras on
funcionarios line
Nurn_erq Qe Coef|C|erlte de 1,000 0,620(%)
funcionarios Correlagéo
Signif. . 0,042
Repres. compras Coef|C|erlte de 0,620(%) 1,000
on line Correlacao
Signif. 0,042

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%

Nas duas analises realizadas, o tamanho da empresa influenciou tanto na
representatividade das vendas on-line quanto na das compras on-line, numa proporgao
direta e crescente. Verifica-se que estas acOes estdo sendo desenvolvidas
principalmente em empresas de grande porte, e pressupondo-se que, quanto maior a
empresa, maior a tendéncia de representatividade das vendas e compras on-line em
relacdo as vendas e compras totais da empresa.

Correlacionando a representatividade das compras on-line de materiais
improdutivos e a representatividade das vendas on-line, observou-se uma correlagao
ndo significativa ao nivel de 5%, como mostra a Tabela 18, evidenciando que uma

variavel ndo tem influéncia significativa sobre a outra.

Tabela 18. Correlacéo entre as compras on-line de materiais improdutivos
e as vendas on-line

Repres. vendas Repres.
on-line compras on-line
Repres. vendas Coef|C|erlte de 1,000 0,438
on-line Correlacao
Signif. ) 0,060
Repres. compras Coef|C|erlte de 0.438 1,000
on-line Correlacao
Signif. 0,060

Entre as prioridades de investimento para o ano de 2004 e as proje¢cOes para
2005, questado 4 do questionario (ANEXO), apresentaram correlacédo positiva ao nivel de
1% de significancia, as variaveis investimento em e-procurement 2004 e e-procurement
2005 e as variaveis gestdo do relacionamento com clientes 2004 e gestdo do
relacionamento com clientes 2005. Ao nivel de 5% de significancia, também
correlacionada positivamente, ficaram a gestdo do conhecimento 2004 e a gestado do

conhecimento 2005, como pode ser observado na Tabela 19. Houve auséncia de
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correlagdo negativa e nula, indicando que as variaveis se correlacionam positivamente,
porém apenas nos trés pares de varidveis citados anteriormente, se evidenciou
resultado significativo.

Tabela 19. Correlacao entre as prioridades de investimento para 2004 /

2005

e-procurement 04

e-procurement 05

e-procurement 04

Coeficiente de

*%
Correlagdo 1,000 0.703()
Signif. 0,001
e-procurement 05 Coeﬂuen}e de 0,703(**) 1,000
Correlacao
Signif. 0,001

Gestao da cadeia
suprimentos 04

Gestao da cadeia
suprimentos 05

Gestao da cadeia

Coeficiente de

suprimentos 04 Correlacao 1,000 0,426
Signif. 0,069
Gest_ao da cadeia Coeflc:lerlte de 0.426 1,000
suprimentos 05 Correlacao
Signif. 0,069

Integracéo com
fornecedores 04

Integracéo com
fornecedores 05

Integracdo com

Coeficiente de

fornecedores 04 | Correlagéo 1,000 0,398
Sig. (2-tailed 0,092
Integracdo com Coef|C|er1te de 0,398 1,000
fornecedores 05 | Correlagéo
Signif. 0,092

Integracéo de
processos int.05

Integracéo de
processos int.04

Integracao de

Coeficiente de

processos int.05 | Correlacao 1,000 0,319
Signif. 0,183
Integracéo _de Coeflc:lerlte de 0.319 1,000
processos int.04 | Correlagao
Signif. 0,183 -
Integracao clientes Integragéo clientes
04 05
Integragao Coef|C|er1te de 1,000 0.328
clientes 04 Correlacao
Signif. 0,171
Integragao Coef|C|er1te de 0.328 1,000
clientes 05 Correlagéo
Signif. 0,171

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%.
(**) Correlacéo significativa ao nivel de 1%
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Continuacéo da Tabela 19

Gestao do
conhecimento 04

Gestéo do
conhecimento 05

Gestdo do Coeficiente de
conhecimento ~ 1,000 0,554(*)
04 Correlacao

Signif. 0,014
Gestao do Coeficiente de
conhecimento ~ 0,554(*) 1,000
05 Correlacao

Signif. 0,014

Ferramentas Ferramentas apoio
apoio decisédo 04 decisao 05

Ferramentas Coeficiente de
apoio decisao C ~ 1,000 0,390
04 orrelacao

Signif. 0,099
Ferramentas Coeficiente de
apoio decisao ~ 0,390 1,000
05 Correlacao

Signif. 0,099

Gestao do
relacion clientes Gestao do relacion
04 clientes 05
Gestao do -
relacion Coeficiente de 1,000 0,707(*%)
: Correlacao

clientes 04

Signif. 0,001
Gestao do -
relacion Coeﬂmerlte de 0,707(**) 1,000

: Correlacao

clientes 05

Signif. 0,001

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%.
(**) Correlacao significativa ao nivel de 1%.

Nas analises de correlacdo entre as variaveis da questao 8 do questionario, que
avaliou o grau de importancia dos aspectos relacionados ao posicionamento estratégico
da empresa no cenario mercadologico atual, observaram-se correlacdes positivas e
significativas ao nivel de 5% entre as variaveis adequacdo tecnoldgica e estratégia
compativel com o0s objetivos organizacionais; entre o comprometimento das
areas/departamentos envolvidos e a ado¢do do comércio eletrénico para fornecedores e
entre a privacidade das informacBes e a adequacdo tecnoldgica, Tabela 20 . A
adequacéo tecnoldgica de fato constitui um fator importante tanto para a seguranca das
informacdes, quanto para se p6r em pratica as estratégias organizacionais. As demais
interacdes entre as variaveis, apesar de ndo serem significativas, apresentaram grau de
dependéncia positivo ou negativo.
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Tabela 20. Correlacéo entre o grau de importancia dos aspectos relacionados
com o posicionamento estratégico das empresas no atual cenério
mercadolégico

Prod. Adocéo
Serv. Privacidade Adogcdodo doC.E.
adequados Estrat.compativel Comprometimento das Adequacao CE. para para
clientes obj organizac. das areas informacgfes tecnoldgica fornecedores clientes
Prod. Serv.
adequados 1,000 0,236 0,303 0,138 0,250 0,301 0,244
clientes
Signif. 0,332 0,207 0,574 0,301 0,210 0,314
Estrat.compativel .
obj organizac. 0,236 1,000 0,274 0,276 0,468(*) 0,282 0,302
Signif. 0,332 0,257 0,252 0,043 0,243 0,208
dcomprome“me”to 0,303 0,274 1,000 0,137 0,403 0,520(*) 0,385
as areas
Signif. 0,207 0,257 0,577 0,087 0,023 0,104
anamdaNde das 0,138 0,276 0,137 1,000 0,533(*) 0,229 0,396
informacgdes
Signif. 0,574 0,252 0,577 0,019 0,346 0,094
Adequagdo 0,250 0,468(*) 0,403 0,533(*) 1,000 0,396  -0,015
tecnolégica
Signif. 0,301 0,043 0,087 0,019 0,093 0,953
Adogao do CE, 0,301 0,282 0,520(%) 0,229 0,396 1,000 0,303
para fornecedores
Signif. 0,210 0,243 0,023 0,346 0,093 0,208
Adogdo do C.E. 0,244 0,302 0,385 0,396 0,015 0,303 1,000
para clientes
Signif. 0,314 0,208 0,104 0,094 0,953 0,208

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%

Na analise de correlacdo entre as variaveis da questdo 9, Tabela 21, varias

correlacdes positivas e significativas foram observadas, mostrando que as variaveis nao

s6 dependem umas das outras como também fazem parte de um conjunto de acbes

relevantes para o suporte dos sistemas internos de gestdo e dos negdécios eletrénicos.

Como atividades comumente implantadas em conjunto, estas variaveis devem funcionar

de forma integrada.
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Tabela 21. Correlacéo entre as barreiras encontradas nos processos de gestao
em 2003 e os aspectos relacionados com o posicionamento estratégico

das empresas

Alinham Cultura
.da Provimento Integraca interna
estrat. Falta de retorno  Falta de Integraca o] Integracd  na utiliz.
tecnol. capacit.de sobre recurso  Desprep. 0 com processos 0 com novas
negocio  pessoal investim. financ.  Forneced. forneced. internos clientes tecnol.
Prod. Serv.
adequados -0,006 0,220 0,196 0,329 0,401 0,396 0,241 0,147 0,264
clientes
Signif. 0,980 0,366 0,422 0,169 0,089 0,093 0,319 0,549 0,275
Estrat.comp.
com obj 0,536(*) 0,247 0,527(*) 0,345 0,245 0,397 0,464(*) 0,566(*) 0,435
organizac.
Signif. 0,018 0,307 0,020 0,148 0,312 0,093 0,045 0,012 0,063
Comprome-
timento das 0,240 0,059 0,228 0,181 0,281 0,516(*) 0,197 0,159 0,022
areas
Signif. 0,323 0,811 0,348 0,459 0,243 0,024 0,418 0,516 0,930
Privacidade
das 0,176 0,088 0,150 0,256 -0,046 -0,039 0,376 0,138 0,296
informacgdes
Signif. 0,470 0,720 0,539 0,291 0,851 0,875 0,113 0,573 0,218
Adequacao 0,234 0,393 0,225 0,217 0,419  0,508(*) 0,384 0,286 0,215
tecnolégica
Signif. 0,336 0,096 0,355 0,372 0,074 0,027 0,104 0,235 0,377
Adocéo do
CE. para 0,146 0,192 0,068 -0,072 0,252 0,366 0,151 0,002 -0,031
fornecedor
Signif. 0,552 0,432 0,783 0,769 0,298 0,124 0,539 0,994 0,900
Adocéo do
C.E. para 0,167 -0,135 0,092 0,026 -0,096 ,011 0,219 0,142 0,115
clientes
Signif. 0,495 0,583 0,709 0,916 0,697 0,964 0,367 0,562 0,640

(*) Correlacao é significativa ao nivel de 5%

Foi realizada uma analise de correlacdo entre as variaveis da questdo 8 e as
variaveis da questao 9, Tabela 22, obtendo-se correlacédo positiva significativa ao nivel
de 5% para as variaveis estratégia compativel com os objetivos organizacionais e
alinhamento de estratégias de tecnologia com negdcios; estratégia compativel com os
de

comprometimento das &reas/departamentos e

objetivos organizacionais e provimento retorno sobre o0 investimento;
integracdo com fornecedores e
adequacdo tecnoldgica e integracdo com fornecedores e outras. Novamente, 0s
resultados corroboram o efeito sistémico que deve haver entre as atividades e as

decisdes da organizacao.
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Tabela 22. Correlagéo entre as barreiras encontradas na implantacao e gestéao

de processos em 2003

Provimen
Alinham. to de
estrat. tec. Fata retorno Fatade Desprepa Integracdo Integracdo Integracdo
com capacit. de sobre recursos ro com processos com Cultura

negocio pessoal investim. financ. forneced. forneced.  internos clientes interna
Alinhamento
estrat. tec. 1,000 0,648(**)  0,858(**) 0,671(**) 0,561(*) 0,652(**) 0,808(**) 0,795(**)  0,733(**)
com negécio
Signif. 0,003 0,000 0,002 0,013 0,002 0,000 0,000 0,000
Falta
capacitacdo | 0,648(**) 1,000 0,530(*)  0,460(*) 0,735(**) 0,641(**) 0,621(**)  0,490(*)  0,689(**)
de pessoal
Signif. 0,003 0,020 0,048 0,000 0,003 0,005 0,033 0,001
Provimento
deretorno ** * *%* * % ** *%* * % **
wobre 0,858(**)  0,530(*) 1,000  0,833(**) 0,718(**) 0,750(**) 0,747(**) 0,903(**)  0,636(**)
investim.
Signif. 0,000 0,020 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,003
Faltade
recursos 0,671(**)  0460(*) 0,833(**) 1,000  0,613(**) 0,638(**) 0,766(**) 0,735(**)  0,711(**)
financeiros
Signif. 0,002 0,048 0,000 0,005 0,003 0,000 0,000 0,001
Deq)reparo * * % * % * % * % * % * % *
fornecedores | 0561()  0.735(**)  0718(**) 0613(**) 1,000  0875(**) 0590(**) 0643(**)  0508(*)
Signif. 0,013 0,000 0,001 0,005 0,000 0,008 0,003 0,026
Integracéo
com 0,652(**)  0,641(**) 0,750(**) 0,638(**) 0,875(**) 1,000  0,599(**)  0,687(**) 0,451
fornecedores
Signif. 0,002 0,003 0,000 0,003 0,000 0,007 0,001 0,053
Integracéo
processos 0,808(**)  0,621(**) 0,747(**) 0,766(**) 0,590(**) 0,599(**) 1,000  0,804(**)  0,806(**)
internos
Signif. 0,000 0,005 0,000 0,000 0,008 0,007 0,000 0,000
Int%r&a) * % * * % * % * % * % * % * %
comdiontes | 0795(*)  0490(*)  ,903(**)  0,735(**) 0,643(**) 0,687(**) 0,.804(**) 1,000  0,578(**)
Signif. 0,000 0,033 0,000 0,000 0,003 0,001 0,000 0,010
Cultura
internana 0,733(**)  0,689(**) 0,636(**) 0,711(**)  0,508(*) 0,451  0,806(**)  0,578(**) 1,000
utiliz. novas ’ ’ ’ ’ ! ! ! ! !
tecnologias
Signif. 0,000 0,001 0,003 0,001 0,026 0,053 0,000 0,010

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5%.
(**) Correlacao significativa ao nivel de 1%.

Quanto as ac¢les de colaboracédo, constatou-se pela andlise de correlacdo, uma

correlacdo positiva e significativa ao nivel de 5% entre as acdes de realizar compras

agregadas de materiais produtivos (em conjunto com outras industrias do mesmo setor)

e a acdo de realizar compras agregadas de materiais improdutivos com outras

industrias conforme apresentado na Tabela 23.
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Tabela 23. Correlacéo entre as possiveis acdes de colaboracéo a serem firmadas

entre as empresas

Realizar
compras
Realizar agreg. ¢/ Praticar Adotar
Realizar pl  compras outras reposicdo  Participar anico
devendas agreg.c/ ind.mesmo autom.c/ mktplcec/ padréo p/
c/ clientes  outras ind. setor atac/var.  outrasind. troca doc.
Realizar pl de 1,000 -0,063 -0,055 0,255 -0,136 0,155

vendas c/ clientes
Signif. . 0,797 0,823 0,293 0,578 0,527
Realizar compras

\ -0,063 1,000 0,567(*) 0,368 0,212 -0,081
agreg. ¢/ outras ind.

Signif. 0,797 . 0,011 0,121 0,383 0,742
Realizar compras

agreg. ¢/ outras -0,055 0,567(%) 1,000 0,000 0,000 0,300
ind.mesmo setor

Signif. 0,823 0,011 . 1,000 1,000 0,212
Praticar reposicéo 0,255 0,368 0,000 1,000 0,299 -0,135
autom. c¢/ atac/var.

Signif. 0,293 0,121 1,000 . 0,214 0,582
Participar mkiplce ¢/ | ) 43¢ 0212 0,000 0,299 1,000 0,397
outras ind.

Signif. 0,578 0,383 1,000 0,214 . 0,093
Adotar tnico padrdo ;g -0,081 0,300 -0,135 0,397 1,000

p/ troca doc.
Signif. 0,527 0,742 0,212 0,582 0,093

(*) Correlacao significativa ao nivel de 5 %.

5.3 DIAGRAMAS DE INFLUENCIA

Na Figura 19, o diagrama apresenta a influéncia do niamero de funcionario,
porte da empresa, na representatividade dos processos de compras e vendas on-line.
Esta influéncia evidencia que a complexiade das atividades nas empresas de maior
porte, a necessidade de obter eficiéncia no atendimento ao mercado e a busca por
melhores precos de compra e venda de produtos impulsionam estas empresas a
investirem no mercado virtual como alternativa de negociacédo. No entanto, outro fator
gue pode ser destacado € o aporte financeiro necessario a adequacao tecnoldgica para
a realizacdo destas atividades. Ter ou ndo como investir se torna uma escolha dificil
guando se desconhece o prazo de retorno sobre o investimento, por isso muitas
empresas ainda estdo cautelosas quanto a esta modalidade de negadcio.

A realizacdo de compras agregadas com industria de outros setores influencia
as compras com industrias do mesmo setor, este fato pode ser explicado pela

existéncia de uma infra-estrutura para comercializacao virtual ja estabelecida entre as
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empresas e pela quebra gradual do paradigma das empresas nao firmarem parceria

com concorrentes de um mesmo setor.

Representatividade das
Compras on-line

X o+

Ndmero de
Funcionérios

Realizar compras agregadas
com outras indUstrias do
mesmo setor

+

Representatividade das
Vendas on-line

+

Realizar compras
agregadas com indUstrias

d
|

de outros setores

Figura 19. Diagrama de Influéncia do processo de compras e vendas on-line

Quanto as influencias entre os posicionamentos estratégicos das empresas

no cenario mercadoldgico atual, Figura 20, a correlacdo positiva entre as variaveis

evidencia uma vez mais a nhecessidade de compatibilidade e alinhamento entre

estratégias,

comprometimento das é&reas envolvidas, adequacdo tecnoldgica
eseguranca em relacdo as informacdes.
Estratégia compativel Privacidade das
com os objetivos informactes

organizacionais

Adequacéo
Tecnoldgica

ty

Comprometimento
das areas envolvidas

Adocédo do comércio
eletrénico para
fornecedores

Figura 20. Diagrama de Influéncia do posicionamento estratégico das empresas no atual

cenario mercadolégico
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Na Figura 21, observa-se que ha uma influencia positiva e ciclica entre as

barreiras encontradas na implantacdo e gestdo dos processos ocorridos em 2003. O

alinhamento de estratégias de tecnologia com a de negdcios influencia ou € influenciado

por outras variaveis, fato que também ocorre com as demais variaveis, mostrando que a

implantacdo e gestdo de processos, que tém como base a tecnologia da informacéo,

sofrem diretamente a influencia de de fatores internos e externos a empresa. O controle

sobre estas influéncias ou a minimizacdo destas barreiras € que fardo com que a

implantacéo e gestao destes processos ocorram com maior ou menor eficiéncia.

+

Falta de capacitacéo
de pessod

Integragdo com *
clientes -

+ Integracéo de
processos internos

+ ,
p» Provimento de retorno

sobre o investimento

k//

+

Alinhamento de +
estratégias de
tecnologia com
as de negécios

+

+

Falta de recursos
financeiros

Despreparo de
fornecedores

+

+ Y

Integracéo com
fornecedores

+ +

CulturaInterna

Figura 21. Diagrama de influéncia das barreiras encontradas na implantacéo e gestdo dos

processos ocorridos em 2003
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CAPITULO VI

6.1 CONCLUSOES

Pelas analises realizadas, conclui-se que as empresas percebem a importancia
do desenvolvimento do e-business e do comércio eletrbnico em seus negocios e
reconhecem a necessidade de estabelecer agcbes conjuntas de colaboracéo, visto que
empresas de outros segmentos vém obtendo resultados satisfatérios com a adocao
destas tecnologias, ampliando mercados de atuacgéo, reduzindo custos de transacao e
consequentemente obtendo melhores niveis de competitividade.

O perfil diversificado quanto ao setor de atuacdo das empresas evidencia ndo sé
o0 interesse pelo comeércio eletrdnico como alternativa de comercializagdo, mas também
a necessidade desta esta se consolidando competitivamente tanto no mercado nacional
como no internacional, utilizando tecnologias que possibilitem agilidade na transferéncia
de conhecimento e tomada de decisfes. Este fato é principalmente evidenciado quanto
a presenca de empresas de grande porte, que apresentam processos produtivos e
gerenciais mais complexos, necessitando neste caso de ferramentas mais especificas
gue as auxiliem, no planejamento e no controle das atividades internas e externas.

A presenca de um mercado consumidor diversificado e concentrado na regiao
Sudeste também é um fator que estimula as empresas a estarem expandindo sua
atuacao em outras regides e intensificando a abertura de novos mercados no exterior.
Novamente a adocdo de tecnologias de informacdo sera importante para conectar
empresa e mercado, possibilitando assim uma atuacao mais agil e eficaz na conquista
destes mercados.

Quanto ao posicionamento estratégico das empresas atencao especial é dada as
necessidades dos clientes. O desenvolvimento de novos produtos e servicos ocorre
com mais frequéncia e o cliente é considerado como um alvo a ser conquistado pelas
empresas, passando entdo a ser um agente nas estratégias estabelecidas por esta. No
comércio eletrénico, mais do que preco e condi¢Bes facilitadas de pagamento ter
produtos que apresentem um diferencial € fator chave para alavancar as vendas.
Entretanto, a busca pelo alinhamento entre as estratégias e 0s objetivos organizacionais
e a obtencdo do comprometimento dos colaboradores sdo também posicionamentos
valorizados pelas empresas para se alcancar eficiéncia interna e consequentemente
vantagens competitivas.

No contexto de uma economia global, a adequacao tecnoldgica e a privacidade
das informacgdes passam a assumir um papel mais estratégico para as empresas que
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evidenciam nédo sé a preocupacédo com a violacao de seus sistemas de informacéo, mas
também com a existéncia de uma estrutura tecnoldgica que forneca eficiéncia e
credibilidade. Obter a confianca tanto dos fornecedores como dos clientes internos e
externos é um desafio para as empresas que atuam no mercado virtual e isto justifica a
relevancia estratégica e os investimentos que as empresas vém dando a estas areas.

Outro fator de relevancia para o sucesso dos processos de gestao foi a cultura
interna da organizacdo. Este fator tido como principal barreira a implantacdo dos
processos de gestdo evidencia que as empresas, cada vez mais, devem reconhecer
gue as pessoas fazem parte do negdcio e sdo, portanto, essenciais para que 0S
objetivos planejados sejam alcancados. Antes da insercdo de novas tecnologias nos
processos da empresa a capacitacao é fundamental, porém ha que se trabalhar em
paralelo outros fatores intervenientes neste processo, como a motivacdo e a
consciéncia do porque e para que € necessario mudar. Mais que aprender uma nova
técnica é preciso estimular nas pessoas a vontade de usar e aprimorar as ferramentas
gue lhes sédo dadas. Neste ambiente de mudancas o preparo torna-se um fator decisivo
para o sucesso ou fracasso do investimento em tecnologia.

Com relacao a intensificacdo das vendas por comércio eletrénico com varejistas/
atacadistas e distribuidores esta € uma tendéncia ndo s6 para as empresas de
alimentos de grande porte, mas também para as de pequeno e médio portes que
gradativamente estdo sendo pressionadas a adotarem o0s sistemas de vendas e
recebimento de pedidos por via eletrbnica, como condicdo para venda de seus produtos
em varejos de médio e grande porte. Embora a representatividade das vendas e
compras on-line seja ainda pouco expressiva em relacao ao total das vendas e compras
das empresas acredita-se que no curto prazo este percentual tenda a se elevar, visto
gue acdes de colaboracédo estdo sendo firmadas e que as empresas estdo buscando
parcerias e formas alternativas de compartilharem informacdes e fazerem negécios. A
necessidade de desenvolver parcerias e se integrar com clientes e fornecedores, por
meio da utilizacdo de linguagens comuns e da padronizacdo entre os canais de
comercializacdo, visa ndo s6 a comunicacdo, mas a geracdo de conhecimento e
aprendizado para todas as empresas envolvidas na cadeia agroindustrial de alimentos.

A formacao do Comité Setorial da Industria da Alimentacdo para negocios via e-
business foi 0 primeiro passo para a discussdo e adogdo do mercado virtual como
alternativa de negociacdo e mais significativamente do estabelecimento de parcerias

entre empresas do setor de alimentos e destas com os setores de insumos, varejistas e
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atacadistas. Quebrar paradigmas e romper com o tradicionalismo de uma industria que
até entdo se mostrava fechada representa um grande avanco ndo so para a industria da
alimentacdo, mas para toda a cadeia agroindustrial, que terA como alcancar maior
integracdo e a coordenacdo entre seus elos e consequientemente obter eficiéncia e
competitividade.

A tendéncia e o interesse pelo e-business como estratégia de negocio, pode
beneficiar potencialmente ndo s6 a industria de alimentos, como também os
fornecedores e clientes, que em muitos casos foram os precursores na adoc¢ao destas
ferramentas gerenciais. No entanto, a representatividade crescente dos negocios
eletrénicos na vida das empresas nédo € uma tendéncia passageira, mas algo que veio
para ficar, ndo s6 pelo fato de reduzir custos, mas por interconectar pessoas num
menor espaco de tempo e de forma mais eficiente.

O campo para o estabelecimento de relacdes de colaboracéo entre as empresas
se mostrou muito promissor, a partir do momento em que o interesse partiu das préprias
empresas, tendo em vista um potencial ainda pouco explorado no setor alimentos, ao
nivel de Brasil. Esta participacdo conjunta entre fornecedores - industria - clientes
conferird ndo s6 dinamismo as relacdes do setor, como também maior competitividade
e abrangéncia de atuac&o aos seus integrantes, sejam estes formados por grandes ou
pequenas empresas. O que importara nao sera o tamanho, mas a agilidade, eficiéncia e
gualidade as respostas de demanda do mercado. Em empresas tipicamente
tradicionais, questdes como a confidencialidade de processos e produtos, sao ainda os
principais obstaculos ao estabelecimento da colaboracdo entre as empresas. Todavia, a
pratica de empresas de outros setores revela que, a colaboracdo € possivel de ser
realizada.

Neste cenario, ndo existe um modelo fixo de e-business ou de e-commerce, mas
sim um modelo de neg6cio em que as atividades de e-business terdo o seu lugar como
as demais atividades da empresa. As empresas estdo comecando a adotar estes
padrbes de forma gradual, tentando se aproximar, sendo ainda marcantes, as
incertezas. O desafio maior para a integracdo € a confianca e a quebra de barreiras
culturais, que certamente ainda levardo algum tempo para acontecer.

Quanto as modalidades de negécios eletrbnicos, as atividades B2B se mostram
muito promissoras, principalmente nos préximos anos, quando entdo se espera um
maior desenvolvimento das atividades de B2C, visto que a exclusao digital e a influéncia

cultural tendem a se modificar.
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No setor de alimentos a comercializacdo via B2C ainda é fortemente influenciada
pelos sentidos. Os consumidores tém a necessidade de tocar o produto, ver suas
caracteristicas fisicas e organolépticas e muitos dizem que fazer compras e ir ao
supermercado faz parte do programa da familia. A ado¢do do modelo de varejo virtual
ainda esta longe de alcancar os patamares de vendas do varejo tradicional, mas nao
deixa de ser uma alternativa, principalmente para as empresas ja estabelecidas no
mercado e que detém uma marca forte. No entanto, alguns produtos diferenciados,
como vinhos, queijos especiais e produtos organicos tém conquistado consumidores no
mercado virtual.

No mercado B2B, a comercializacdo além de ser mais expressiva, ocorre entre
parceiros de negdcio, o que facilita a aceitacdo do produto, visto que os parametros
desejados pelos clientes sao previamente estabelecidos e acordado entre as partes.
Nesta modalidade de negocio virtual as empresas do setor de alimentos vém
conseguindo expressivas reducdes de custos, principalmente nas compras realizadas
em conjunto com outras empresas, e vém expandindo o mercado de atuacdo e o
contato com empresas de outros setores. O ganho em competitividade comeca entéo a
fazer um diferencial entre as empresas que participam de e-marketplaces em relacdo
aquelas que ainda mantém acdes tradicionais de negociacdo. Apesar deste mercado
ainda ser novo para as empresas de alimentos, as que ja estdo atuando no B2B,
mostraram-se satisfeitas com os resultados obtidos, entretanto € necessario que um
maior nimero de empresas estejam envolvidas para que o negocio se torne mais
atraente e vantajoso.

Diante de todas as possibilidades existentes de negociacdo e arranjos de
negocios que o0 e-business e 0 e-commerce oferecem as empresas da industria de
alimentos, esperam-se alteracfes para este cenario num curto periodo de tempo, uma
vez que a adocdo destas ferramentas culminard& com acBes de colaboracdo e

integracdo entre empresas, criando valor e vantagens competitivas para toda a cadeia.
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GLOSSARIO

Arpanet - Rede de computadores criada em 1969 pelo Departamento de Defesa Norte-
americano, interligando instituicdes militares. Em meados dos anos 70, varias grandes

Universidades americanas aderiram a rede, que deu lugar a atual Internet.

Banco de dados - Tecnicamente, qualquer conjunto de informacdes desde uma
simples lista de compras a um conjunto complexo de informacdes sobre o cliente € um
banco de dados do cliente. No entanto, o termo é geralmente aplicado para registros de

informagdes computadorizados.

Benchmarking - E um processo continuo de comparacdo dos produtos, servicos e
praticas empresarias entre 0os mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas
como lideres. E um processo de pesquisa que permite realizar comparacdes de
processos e praticas "companhia-a-companhia”, para identificar o melhor do melhor e

alcancar um nivel de superioridade ou vantagem competitiva.

Browser - Um programa que permite visualizar e utilizar uma base de dados, distribuida
ou ndo por varios computadores. Termo normalmente aplicado para os programas que

permitem navegar no World-Wide-Web.

Business-to-Business (B2B) - E o termo que descreve o relacionamento entre
empresas. E comum para referenciar o comércio ou a colaboracdo entre empresas,

principalmente através de extranet ou da Internet.

Business-to-Consumer (B2C) - Termo que descreve o relacionamento entre empresas
e consumidores finais. Normalmente, faz referéncia ao atendimento direto ao cliente,

através da Internet.

€anal - Meio pelo qual, os produtos e servicos sdo fornecidos ou prestados ao cliente
final. Concessionarias de automéveis, varejistas, revendas de computadores e

atacadistas de produtos alimenticios sdo exemplos de canais.

Call Center - Local em uma empresa onde se concentram as ligacfes telefénicas de
clientes. Um call center tipico dispde de Tecnologia de Informacdo para automatizar os
processos e tem a capacidade de suportar um grande volume de ligacoes
simultaneamente, atendendo, mantendo o registro e redirecionando essas ligacoes
guando necessario. Um call center € utilizado como apoio para catalogos, empresas de
telemarketing, suporte a produto (help desk), servicos de atendimento ao consumidor

(SAC) e qualquer empresa gue use o telefone para televendas.
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€anal - Meio pelo qual, os produtos e servigos séo fornecidos ou prestados para o
cliente final. Concessionarias de automdveis, varejistas, revendas de computadores e

atacadistas de produtos alimenticios sdo exemplos de canais.

CRM: Customer relationship management (gerenciamento do relacionamento com o

cliente) - Automacéao de todas as melhores praticas de relagdes com os clientes.

Customizacdo em Massa - A producdo em massa de maneira econémica de produtos
e servicos em lotes de uma ou apenas algumas unidades por vez. Customizagcdo em
massa ndo € 0 mesmo que customizacao, ja que consiste na montagem de um produto
ou na prestacdo de um servico, a partir de modulos ou componentes configurados

previamente.

Customizagdo: A customizagdo envolve o desenvolvimento e a produgdo de um
produto, desde o inicio, segundo uma especificacdo personalizada, visando atender a
uma necessidade especifica de um cliente, de modo que este desfrute de mais

comodidade, custo mais baixo ou algum outro beneficio.

Pata Mining — Analise de informa¢des em um banco de dados usando ferramentas que
procuram tendéncias ou anomalias sem o conhecimento do significado dos dados. O
data mining é fundamental em estratégias de CRM, especialmente no comércio

eletronico (e-commerce).

EAI (Enterprise Application Integration) — Integracdo de Aplicacbes da Empresa -
Este conceito foi criado para permitir a atualizacdo tecnoldgica e a integracdo, sem
sacrificar as tecnologias ja adotadas. Compete ao EAIl a integracdo de todas as
aplicacbes da empresa, entre ERP, CRM, SCM, e tantas outras tecnologias que

envolvem o setor corporativo, além da ligacdo destes com sistemas externos.

e-business (negdécio eletrénico) - Termo que € mais freqientemente aplicado aos
negocios resultantes do uso da tecnologia digital e da Internet como principal meio de

comunicagao e interagao.

e-commerce (comércio eletrébnico) - E-commerce refere-se ao uso da Internet,
comunicacoOes digitais e aplicativos de Tecnologia da Informacéo (TI) para possibilitar o
processo de compra ou venda. Alguns especialistas definem e-commerce como todas
as etapas que ocorrem em qualquer ciclo de negdcios usando a tecnologia acima

descrita. Outros, como compras feitas por consumidores e empresas pela Internet.

e-CRM - Automatizacdo do CRM
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@-mail (eletronic Mail) - E a troca de mensagens produzidas, armazenadas e
transmitidas por computadores em redes locais, WANS, intranets ou Internet como meio

de comunicacao.

e-marketplace - Mercado digital onde compradores, fornecedores, distribuidores e
vendedores se encontram para trocarem informacbes e realizarem transacoes
comerciais, conciliando a oferta e a procura. Semelhante a um mercado real, € um lugar

para comprar, barganhar precos e fazer permuta de mercadorias e servigos.

e-procurement: Ato de comprar produtos especializados. Normalmente as matérias-
primas e ferramentas necessarias para produzir produtos manufaturados ou a prestacao

de servigos.
e-tailing - Vendas por meio de um site ou loja virtual

ERP (Enterprise Resource Planning) - ERP é o termo que descreve uma série de
atividades de gestao empresarial suportadas por aplicacfes de IT. Estas sdo compostas
de muitos modulos, incluindo planejamento de produto, compras, estoque,
relacionamento com fornecedores, atendimento ao cliente e acompanhamento de
pedidos. Em seu uso corrente, o termo ERP engloba também mddulos para a area
financeira e de recursos humanos. Normalmente um ERP utiliza ou é integrado a um
banco de dados e na sua implantacdo envolve uma profunda andlise do negécio da

empresa, treinamento de funcionarios e modificacbes ou criacdo de procedimentos.

Exchanges - Mercados virtuais em que, compradores e vendedores realizam
transacdes comerciais e de planejamento buscando otimizar o fluxo de mercadorias e

informacdes.

Extranet - Refere-se a uma intranet que permite o acesso parcial a usuarios externos
autorizados. Enquanto a intranet reside atras de um firewall e é acessivel somente a
pessoas que sdo membros de uma mesma empresa oOu organizacdo e estao
conectadas a rede interna, uma extranet fornece varios niveis de acesso a usuarios
externos. Tem-se acesso a uma extranet mediante a utilizagcdo de um nome de usuario
e uma senha. A identificacdo do usuario normalmente especifica quais areas da
extranet serdo visiveis. As extranets estdo se tornando muito populares para troca de
informacdes entre parceiros de negdcios, principalmente em sistemas de automacéo de

canal de vendas.

Firewall - Parede de Fogo. Medida de seguranca que pode ser implementada para
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limitar o acesso de terceiros a uma determinada rede ligada a Internet. Os mecanismos
de implementacéo séo variados, percorrendo variados tipos de controle por software ou

hardware.
Host - Computador central. Também chamado de servidor ou no, por vezes.

HTML - Hypertext Markup Language. E uma linguagem de descricdo de péaginas de
informacado, standard no WWW. Com essa linguagem podem-se definir paginas que

contenham informac¢é&o nos mais variados formatos: texto, som, imagens e animacoes.

HTTP - Hypertext Transport Protocol. E o protocolo que define como é que dois
programas/servidores devem interagir, de maneira a transferirem entre si comandos ou

informacéao relativos ao WWW.

htranet - Termo usado para descrever a utilizacdo da tecnologia da Internet (rede e
servidores) nas redes corporativas. Em alguns casos € chamada de "Internet atras do

firewall".

IP - Internet Protocol. Um dos protocolos mais importantes do conjunto de protocolos
da Internet. Responsavel pela identificacdo das maquinas e redes e encaminhamento

carreto das mensagens entre elas.

Leildo reverso — Processo de negociacao virtual no qual as organizacdes fazem
abertamente as suas propostas, vencendo aquela que oferecer melhores condi¢des de

negacio.

Link - No WWW, uma palavra destacada indica a existéncia de um link, que é uma
espécie de apontador para outra fonte de informacédo. Escolhendo esse link, obtem-se a
pagina de informacdo que ele designava que pode, por sua vez, ter também varios
links.

Linux - Nome derivado do nome do autor do nucleo deste sistema operacional, Linus
Torvalds. O Linux € hoje em dia um sistema operacional com todas as caracteristicas
do Unix, com uma implantacéo invejavel e em constante evolugdo. E do dominio

publico.

Materiais Improdutivos ou MRO: Maintenance, Repair and Operation (manutencéo,
reparo e operacao). Sao os produtos basicos necesséarios para manter abertas as
portas de uma empresa. Exemplo: equipamentos e suprimentos para escritorios,

lampadas, e servigos como limpeza.
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Password - Palavra-chave usada para identificacdo do usudrio, em conjunto com o

login (n&o sendo este secreto, como o é - deve ser - a password).

Ponto-com - Empresas com base na Internet, que recorrem a tecnologia digital e ao

uso da Web como principal meio de comunicacao e interacao.

Portal corporativo - Um Web site contendo informacdes especificas da empresa e,
normalmente, provendo acesso baseado em browser a aplicacbes corporativas, tais
como bancos de dados de pedidos e estoques. Os portais corporativos atuais devem

também responder a demandas para entrada sem fio.

Portal vertical - Web site onde pessoas com interesses comuns de negdécio se
reunem.Contém informacdes especificas de uma industria, comércio, tecnologia ou de

um assunto em especial.

Protocolo - Um protocolo é para os computadores o que uma linguagem (lingua) é para
os humanos. Dois computadores para poderem transferir informacdes entre si devem
utilizar o mesmo protocolo (ou ter um terceiro que perceba os dois protocolos e faca a

traducéo).

Retorno de Investimento (ROl — Return on Investment) - Termo que descreve 0
célculo do retorno financeiro em uma politica ou iniciativa de negdcios que implica
algum custo. O ROI pode ser medido em termos de um periodo para a recuperacao do
investimento, como uma porcentagem de retorno em uma despesa de caixa, ou como o
valor presente liquido descontado dos fluxos de caixa livres de um investimento. Ha

muitas maneiras diferentes de calcula-lo.

SCM (Supply chain management) - Termo usado para designar o gerenciamento da
cadeia de suprimentos, controla o processo de compra de matérias-primas, ferramentas
e servicos de alto custo, que incidam diretamente no custo do produto. O e-procurement

€ parte importante do SCM.

Sistema Legado - Um sistema de computadores ou programa aplicativo mais antigo ou
desatualizado que continua a ser usado devido ao custo exorbitante de substitui-lo ou
reelabora-lo. Quase sempre, tais sistemas oferecem pouca competitividade e
compatibilidade com equivalentes modernos. Os sistemas legados frequentemente sao
grandes, monoliticos e dificeis de modificar, e sucatear um sistema legado, em geral,

exige também a reengenharia dos processos de negdécio de uma empresa.

TCP/IP - Conjunto de protocolos da Internet, definindo como se processam as
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comunicacfes entre os varios computadores. Pode ser implementado em virtualmente

qualquer tipo de computador, pois é independente do hardware.

Tecnologia da Informac&o (IT — Information Technology) - E termo que engloba toda
tecnologia utilizada para criar, armazenar, trocar e usar informacédo em seus diversos
formatos (dados corporativos, audio, imagens, video, apresentacbes multimidia outros
meios, incluindo os que n&o foram criados ainda). E um termo conveniente para incluir a
tecnologia de computadores e telecomunicacdes na mesma palavra. Essa convergéncia

estd conduzindo a "revolucéo da informacao".

by

Tempo Real - Refere-se ao nivel maximo de prontiddo relativa a transmisséo,
processamento e/ou uso de informagdes. Uma empresa que coleta e usa dados dos
clientes em tempo real pode gerenciar os relacionamentos com clientes individuais com

muito mais eficiéncia.

VAN (Value Added Network) — Redes prioritArias em que se desenvolvem a

comunicagao e transferéncia de dados entre duas empresas.

Adaptado de Peppers and Rogers Group do Brasil, Antdnio Miguel Caetano Ferreira

(www.insa-lyon.fr/people/ferreira).

Também foi utilizada a obra de: DERFLER, F.J. e-Business Essencial, Makron Books,
2002, 260 p.
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ANEXO

QUESTIONARIO PARA AVALIACAO DO USO E DAS TENDENCIAS DO E-BUSINESS E
VALUE CHAIN NA INDUSTRIA DA ALIMENTACAO

Somente as empresas que participarem do preenchimento do questionario receberdo a
pesquisa completa do panorama por e-mail. As informacbes serdo divulgadas de forma

consolidada, sem dados particulares de cada empresa.

Obs: a pesquisa somente € cabivel para as industrias da alimentagéo

Nome:

Empresa:

1. Qual o setor de atuagéo da empresa:

Bebidas/ refrigerantes e sucos

Chocolates e balas

Carne e derivados

Panificacdo e massas

Cereais

Outros

Laticinios

2. Quantos funcionarios a empresa possui nesta unidade?

Menos de 100

De 500 a 1000

De 100 a 500

Mais de 1000

3. Onde se encontra a principal parcela do mercado consumidor?

Sul

Norte

Sudeste

Nordeste

Centro Oeste

Mercado Internacional

4. Enumere em ordem crescente quais sao as principais prioridades de investimentos em 2004
e quais serdo em 2005? (em caso de néo ter existido investimento, deixe em branco).

2004 2005

e-procurement (compras on-line)

Gestéo da cadeia de suprimentos

Integracdo com fornecedores

Integracdo de processos internos

Integracdo com clientes

Gestao do conhecimento

Ferramentas de apoio a decisao (business intelligence)

Gestao de relacionamento com clientes
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5. Como sua empresa se posiciona em relacdo as acdes de comércio eletrénico?

Vende para distribuidores Vende para consumidores
Vende para atacadistas Vende para o mercado internacional
Vende para varejistas N&o Pratica

6. Qual a representatividade das vendas on-line de sua empresa em relagéo as vendas totais?
(considerando vendas on-line como as realizadas via: Extranet, Portais, Marketplaces, VMI/SMI
ou Web —EDI. Nao considerar: e-mail, e EDI por VAN).

N&o praticamos vendas on-line De 20% a 30%
De 1% a 5% Mais de 30%
De 5% a 10% N&o saberia informar

De 10% a 20%

7. Qual é a representatividade das compras on-line de materiais improdutivos (MRO) de sua
empresa em relacdo as compras totais?

(considerando compras on-line como a realizada via: Leil6es, Portais, Marketplaces, VMI,

Catélogos eletrénicos, ou Web-EDI. Nao considerar E-mail e EDI por VAN).

N&o praticamos compras on-line De 20% a 30%
De 1% a 5% Mais de 30%
De 5% a 10% N&ao saberia informar

De 10% a 20%

8. Considerando o atual cenario mercadolégico e o posicionamento estratégico da empresa,
gual o grau de importancia vocé atribuiria aos aspectos abaixo: (classifique utilizando a
escala de 1 a 5, onde 1 indica nenhuma importancia e 5 extremamente importante):

Produtos e servigcos adequados as necessidades dos clientes

Estratégia compativel com os objetivos organizacionais

Comprometimento das areas / departamentos envolvidos

Privacidade e seguranca das informacgdes

Adequacao tecnolbgica

Adocao do comércio eletrbnico para os fornecedores

Adocao do comércio eletrtbnico para os clientes
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9. Enumere em ordem crescente quais foram as principais barreiras encontradas na

implantacdo e gestao de processos ocorridos ao longo de 2003:

Alinhamento de estratégias de tecnologia com negocios

Provimento de retorno sobre investimentos

Falta de recursos

Despreparo de fornecedores

Integracdo com fornecedores

Integracdo de processos internos

Integracdo com clientes

Cultura interna na utilizagdo de novas ferramentas

Outros (especifique):

10. Em termos de colaboracdo, vocé acha mercadologicamente possivel: (marque todos que
achar viavel e/ou que ja pratica em sua empresa)

E viavel |Euja

pratico

Realizar um planejamento de vendas acurado com seus clientes no intuito de

reduzir estoques e evitar excedentes de producao

Realizar compras agregadas de materiais improdutivos (MRO) com outras

industrias

Realizar compras agregadas de materiais produtivos em conjunto com outras

indUstrias do mesmo setor.

Praticar reposicdo automatica de estoques junto ao atacadista e/ou varejista

Participar de marketplaces de vendas em conjunto com outras inddstrias

como um poélo setorial on-line

Adotar um padrédo Unico para a troca de documentos eletrénicos

Nota: os dados contidos nesta pesquisa serdo de uso exclusivo para fins de estudo da
Universidade Federal de Vicosa e da Associacdo Brasileira de e-business, ndo podendo ser
divulgados e/ou comercializados com qualquer empresa ou instituicdo. O formato sumarizado,
sem dados particulares de cada empresa, sera o Unico utilizado e divulgado.
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