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REsSuUMO

A utilizacdo da Internet para a prospec¢do de fornecedores e compra de materiais tem
movimentado o setor de TI. Seus adeptos garantem que, além de proporcionar reducdo nos
tempos de ciclo envolvidos, o e-procurement proporciona substancial reducao de custos. Este
artigo discute algumas possibilidades oferecidas pela Internet para tal. A seguir, apresenta 0s
resultados de pesquisas survey aplicadas a 105 empresas industriais de Sdo Paulo em duas
ocasifes distintas. Os resultados suportam constatacGes de outros estudos anteriores e, ao
revelar o estado atual de adocdo da Internet para compras corporativas, fornecem subsidios
para que se avance na discussao do tema.

INTRODUCAO

O projeto de pesquisa que originou os dados analisados neste artigo foi desenvolvido com o
objetivo de ampliar o entendimento da forma como as empresas industriais brasileiras
utilizam a Internet para suportar suas estratégias e préaticas de negdcios.

Este artigo trata, especificamente, da avaliacdo dos dados fornecidos pelos participantes sobre
0 uso atual, ou intencdo de uso futuro, da Internet, de tecnologias baseadas na Web e de outras
redes de comunicacdo eletrbnica nas fases pré-contratuais do processo de compras
corporativas (e-sourcing) e na realizagdo de transagdes comerciais em si (e-procurement). Os
dados foram coletados em duas ocasifes, com um intervalo de 3 anos entre elas, das mesmas
105 industrias do estado de Séo Paulo, conforme serd discutido em maiores detalhes na se¢do
Procedimentos metodologicos, mais adiante.

N&o existe ainda consenso sobre até onde podem avancar os sistemas de compras corporativas
baseados na Internet, mas a utilizacdo das novas tecnologias pelas empresas tem crescido
rapidamente. Também existem controvérsias sobre o que é e-procurement. Para Bannan
(2003), trata-se de qualquer método utilizado para interacdo eletrénica com fornecedores.
Roche (2001), por sua vez, considera que e-procurement estd passando a significar a
automatizacao do processo de compras como um todo, tornando disponiveis ao longo de toda
a cadeia de suprimentos as informacgdes de pedidos e requisi¢cbes. Outros pesquisadores,
dentre os quais Pyke e Johnson (2003), contudo, consideram que e-procurement diz respeito
apenas a aquisicdo de materiais que podem ser obtidos a partir de uma ampla gama de
possiveis fornecedores, dentre 0s quais se procura estimular a competicao para garantir para o
comprador as condi¢des de pre¢o mais favoraveis.
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Ao salientar os beneficios da implantacdo de sistemas de procurement eletronico, a Unisys
(2001) afirma que uma economia de 10% nos custos de aquisicdo de materiais possui 0
mesmo efeito sobre o resultado da empresa que um aumento de 12% nas vendas ou uma
reducdo de 42% nos custos com mdao-de-obra. Uma pesquisa com executivos de TI,
mencionada pela Unisys, aponta para retornos do investimento em tempos inferiores a um ano
para projetos de e-procurement e sua integracao aos demais sistemas da empresa. Cinquenta e
trés por cento dos participantes da pesquisa conduzida pela Unisys consideraram o e-
procurement tdo ou mais importante que a prépria venda dos produtos da empresa pela
Internet. Fisher (2000) também salienta os beneficios do e-procurement, ressaltando que eles
advém ndo apenas da reducdo dos custos diretos, mas também da melhoria da eficiéncia
decorrente da reavaliagdo da forma como as empresas operacionalizam suas compras. Na
opinido deste autor, ao se reduzir significativamente o numero de fornecedores, 0s custos
administrativos caem e a empresa desenvolve, para a area de compras, uma orientacao
estratégica muito mais clara.

Menos entusiasmado com 0s impactos positivos do e-procurement sobre as organizagdes,
Gilbert (2000) externa o seu receio de que 0s sistemas para compras corporativas pela Internet
lembrem as frustradas implementaces de ERP nos anos 90. Para ele, é importante que as
empresas estejam conscientes dos riscos envolvidos, quando abragam projetos grandiosos,
qgue prometem resultados espetaculares. Para justificar sua preocupacdo, Gilbert discorre
sobre os problemas enfrentados por diversas empresas nas suas iniciativas de implementacgéo
de sistemas de compras corporativas e sua integracao a outros sistemas existentes dentro das
organizacGes. Bannan (2003) também alerta para problemas de aceitacdo dos métodos de e-
procurement pelos fornecedores. Afinal, as empresas ndo gostam de ver seus produtos e
servigos transformados em commodities, 0 que pode acabar acontecendo, dentro do ambiente
de um portal de transacbes. Além disso, os sistemas de e-procurement normalmente trazem
uma carga adicional de trabalho para os fornecedores, que precisam alimenta-los com os seus
catalogos de produtos e precos, para cada cliente.

O Butler Group, citado por Fisher (2000), aponta quatro principais incentivos a adoc¢do do
e-procurement pelas empresas:

m possibilidade de agregar as compras de varios departamentos ou divisdes, com melhoria
do poder de barganha, obtencdo de descontos por volume e reducdo dos custos de
transacéo;

m reducgdo das compras de fornecedores ndo credenciados ou que ndo atendam aos requisitos
de qualidade;

m criacdo de uma politica de compras mais conservadora, que busque o ponto de equilibrio
mais adequado entre preco e qualidade para os diversos fornecedores disponiveis; e

= desenvolvimento de uma visdo mais apurada das disparidades que ocorrem entre precos,
qualidade, velocidade e confiabilidade da entrega.

Além desses beneficios, na opinido dos autores do presente artigo, 0 e-procurement também

pode proporcionar:

m processamento de transa¢cdes mais rapido e preciso, permitindo menores niveis de estoque
e resposta mais rapida a situacOes de desabastecimento;

= melhoria no rastreamento de informacGes de pedidos;



PROCEEDINGS

m eliminacdo de compras desnecessérias ou redundantes e de compras por funcionarios ndo
autorizados;

m melhoria das informagGes gerenciais disponibilizadas pela &rea de compras e do fluxo de
informacdes ao longo da cadeia, permitindo a identificacdo de tendéncias para a demanda,
melhorando o forecasting e reduzindo as conseqiiéncias devastadoras do efeito Forrestert,

A seguir sera discutido o uso do e-procurement para a prospeccdo de fornecedores, para a
compra de materiais ndo-produtivos (que ndo sdo utilizados na composicao do produto final) e
de materiais produtivos (incorporados ao produto da empresa).

PROSPECGAO DE NOVOS FORNECEDORES (E-SOURCING)

Os mecanismos de busca da Internet a convertem em uma fonte prolifera de informac6es de
facil acesso sobre potenciais fornecedores, os quais podem ser encontrados tanto por meio de
seus Web sites, diretamente, como de mencao aos seus servicos nos Web sites de fornecedores
ou clientes, em listas de discussdo ou outros recursos da Internet. Ozer (2003) considera que a
Internet pode ajudar a localizar um possivel fornecedor em tempo reduzido, citando o
exemplo de uma empresa fabricante de dispositivos de corte que precisava prospectar um
fornecedor de uma peca muito especifica, a qual exigia rigoroso padrao de qualidade, para a
construcdo de um prototipo. Néo tendo sido capaz de localizar um fornecedor localmente, a
empresa realizou uma pesquisa na Internet, que resultou na obtencdo, em menos de uma
semana, de cotacbes de quatro fornecedores em potencial, todos tecnicamente capazes de
produzir o item solicitado. Ozer afirma que essa mesma empresa, no passado, estava
acostumada a despender pelo menos dois meses na identificacdo de possiveis fornecedores
locais e a esperar mais algumas semanas até conseguir receber uma proposta, em resposta ao
seu pedido de cotacao.

COMPRA DE MATERIAIS NAO-PRODUTIVOS PELA WEB

Materiais ndo-produtivos sdo produtos e servigos que suportam o funcionamento de uma
organizacao, tais como: material de escritorio, moveis, computadores para a area administra-
tiva, viagens de executivos, entretenimento etc. (SCHENECKER et al., 1998; REID e SANDERS,
2004).

Como os materiais ndo-produtivos ndo tém impacto direto na qualidade do produto/servigo, as
empresas normalmente sdo menos rigorosas no processo de aquisicéo. Para estes produtos, na
maioria dos casos, 0 pre¢o é o principal fator determinante da compra. Sendo assim, s&o
priorizados dispositivos e meios que estimulem a concorréncia entre os fornecedores,
facilitando a escolha daquele que oferece as melhores condi¢fes momenténeas de negociagéao.
Por ndo serem centrais aos seus processos produtivos, oferecendo, portanto, baixo risco de
afetar o desempenho da empresa no mercado, em caso de problemas, os materiais nao-
produtivos foram os primeiros que as organizacdes passaram a comprar pela Internet (FISHER,
2000).

Embora existam empresas que optem por criar seu proprio hub? na Internet para concentrar
suas negociacOes com fornecedores, evitando os riscos de realizar suas atividades de compras
por meio de um hub externo®, este tipo de servico tem se difundido bastante.

Para a maioria das empresas, as solucdes disponiveis publicamente na Web tém sido
consideradas satisfatdrias. Destacam-se 0os mercados eletrénicos (hubs) e os leildes reversos,
discutidos a seguir.
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Mercados eletrdnicos (electronic exchanges)

O surgimento de mercados eletronicos promete levar a grandes transformacdes nos processos
de compras corporativas. A Unisys (2001), por exemplo, estima que 55% dos gastos com
compras das empresas ocorrem na aquisicdo de produtos baratos e ndo estratégicos (materiais
n&o-produtivos), que sdo adquiridos em grandes volumes.

Em alguns setores, até mesmo concorrentes estdo criando ou difundindo o uso conjunto de
mercados eletronicos para a realizacdo de compras conjuntas de materiais nao-produtivos,
com o objetivo de obter economias de escala que seriam impossiveis se as empresas atuassem
individualmente (BANNAN, 2003). Um dos casos mais notérios é o do Covisint, um mercado
eletrébnico para negocios e colaboracdo entre empresas do setor automobilistico nos EUA,
criado e estimulado pelas grandes montadoras, que estd em operacdo desde 2000. As
empresas participantes esperam reduzir os custos de aquisicdo e desenvolvimento em 16%, o
que pode representar uma economia de cerca de US$1.000,00 por carro fabricado, de acordo
com Reid e Sanders (2004). Esses mesmos autores afirmam que, em janeiro de 2003, o
Covisint ja possuia mais de 76.000 fornecedores cadastrados como membros.

Leildes eletrdnicos (reversos)

Outro recurso da Internet que tem sido experimentado pelas empresas para a compra de
materiais nao-produtivos sdo os leildes de compra, que funcionam de forma contraria aos
leil6es de venda de produtos, por isso sendo também chamados de leildes reversos. Por meio
dos leildes de compra, as empresas fazem com que fornecedores disputem entre si para ver
guem é capaz de proporcionar a melhor oferta. Os compradores informam o pre¢co maximo
que estdo dispostos a pagar e os fornecedores em potencial respondem com suas propostas, no
formato de lances sucessivos e decrescentes, emitidos em um curto espago de tempo, até que
um fornecedor proponha um valor que os concorrentes ndo sejam capazes de superar (OZER,
2003; MENEZES, SILVA e LINHARES, 2004). O leildo é concluido se for decorrido um
determinado intervalo sem que ocorram novos lances, ou caso expire o tempo total definido
para a sua realizacao.

Como prioriza o preco, esta modalidade de compra € mais (til para itens com pouca varia-
bilidade na qualidade e para os quais existam muitos possiveis fornecedores*. E importante,
ainda, que os fornecedores compreendam claramente os requisitos especificos do pedido,
conforme lembra Ozer (2003).

Na opinido de muitos autores (Ozer, 2003; MENEZES, SILVA e LINHARES, 2004), leildes
reversos sO fazem sentido como procedimento de compra para itens com pouco impacto sobre
0 produto da empresa, produzidos por empresas com quem ndo é necessario estabelecer
parcerias duradouras baseadas na confianca e no compromisso de um relacionamento ‘ganha-
ganha’®,

COMPRA DE MATERIAIS PRODUTIVOS PELA WEB

Materiais produtivos sdo aqueles utilizados diretamente como matéria-prima ou componentes
nos processos produtivos da organizacdo (SCHENECKER et al., 1998; REID e SANDERS, 2004).

Embora hoje as empresas ainda se demonstrem relutantes em utilizar mercados eletronicos
para adquirir matérias-primas a serem utilizadas diretamente no processo produtivo, é
possivel que a aceitacdo no futuro aumente da mesma forma como ocorre com materiais nao-
produtivos. Isto pode ocorrer se 0s mercados eletrénicos se afirmarem como um meio seguro
e confiavel para transacionar. Mas muitos pesquisadores, dentre os quais Fisher (2000) e
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Bannan (2003), acreditam que talvez os mercados eletrénicos jamais venham a representar a
melhor forma de se adquirir produtos com alto nivel de especificacdo, que exijam um
relacionamento muito préximo entre o comprador e o fornecedor. Gilbert (2000) cita o caso
da Texas Instruments, que considera que os problemas que precisam ser resolvidos para a
aquisicdo de materiais produtivos sdo completamente diferentes dos relacionados a compra de
materiais ndo-produtivos. Levantar os gastos, negociar descontos com os fornecedores e
garantir que as compras sejam realizadas de acordo com os contratos é algo que ja esta bem
resolvido na aquisicdo de materiais produtivos. O desafio, segundo Alan Daniel, gerente de e-
procurement da Texas entrevistado por Gilbert, € melhorar a comunicagcdo com os fornecedo-
res sobre niveis de estoques, prazos e datas de entrega, ou seja, esta associado a intensificacao
da integracdo e colaboragdo entre parceiros de negocios.

A partir desta visdo, as empresas vao obter melhores resultados a partir dos seus sistemas de
e-procurement se estes estiverem integrados aos sistemas dos demais participantes da cadeia
de suprimentos, o que permitird o aprimoramento da comunicacdo entre parceiros e a explora-
cdo das vantagens da melhor qualidade da informacdo, com reflexos diretos no nivel de
estoques e no planejamento do uso da capacidade produtiva. Fisher (2000) observa, contudo,
que isto € mais facil de ser dito do que realizado, apesar de a Internet estar levando as
empresas nessa direcdo. A questdo é que ha muitas barreiras culturais, organizacionais e
tecnoldgicas a serem transpostas, antes que as empresas consigam adotar solugbes completas
e integradas de e-business ao longo de toda a cadeia de suprimentos.

Extranets

As empresas comecaram a acessar a Internet para visualizar contetdo disponibilizado
abertamente por outras empresas e para publicar as informac6es que elas préprias achavam
convenientes sobre si mesmas, para acesso geral pelos usuéarios da Web. Mas, a Internet
passou a ser vista também como uma boa plataforma para a disponibilizacdo de conteddo de
interesse restrito, & medida que os usuérios foram se familiarizando com o seu ambiente e 0s
recursos disponiveis, reduzindo os custos e a necessidade de treinamento adicional. Em
funcdo disto, muitas organizacbes comecaram a estruturar redes internas, utilizando
ferramentas e servicos semelhantes aos da Internet, apenas protegendo-as do acesso externo.
Essas redes internas, utilizadas para disponibilizacdo e troca de informacgdes entre os
funcionarios, passaram a ser chamadas de intranets.

O passo seguinte foi permitir que parceiros de negdcios tivessem acesso a parte desta rede, ou
a redes desenvolvidas especificamente para eles, com o objetivo de melhorar a comunicacgéo e
a integracédo entre elos da cadeia de valor. Assim surgiram as extranets, redes que utilizam a
infra-estrutura e servigos da Internet, congregando a empresa e seus fornecedores/clientes, de
uma forma protegida do acesso de terceiros (O'BRIEN, 2001).

Apbs apresentar as principais possibilidades de uso da Internet para o suporte as atividades de
compras corporativas, com base na revisao literatura, a seguir serd explicada a forma como
foram coletados os dados sobre a situacdo da industria do Estado de Séo Paulo, cuja anélise é
0 objetivo deste trabalho.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O projeto de pesquisa que originou os dados analisados neste artigo foi desenvolvido com o
objetivo de ampliar o entendimento da forma como as empresas industriais brasileiras
utilizam a Internet para suportar suas estratégias e praticas de negocios. Este artigo discute
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usos possiveis da Internet e outras ferramentas de Tl na selecdo de fornecedores e realizacao
de compras corporativas.

Foram coletados dados de 105 empresas industriais de Sdo Paulo, constantes do cadastro da
FIESP, que foi parceira deste projeto, em duas ocasides:

e de novembro de 2003 a fevereiro de 2004
e de novembro de 2006 a fevereiro de 2007

A primeira survey (2003/2004), realizada por meio de uma mensagem eletronica enviada a
todos os enderecos de e-mail validos constantes da base de dados da FIESP, gerou uma
amostra de conveniéncia contendo as respostas de mais de 600 empresas industriais, que
forneceram informac@es sobre o impacto da Internet sobre diversas de suas atividades (cerca
de 8% das cerca de 7.800 mensagens que se acredita terem sido entregues corretamente aos
destinatarios). Naquele momento, foram realizados diversos procedimentos para garantir que
a amostra fosse representativa da populacdo, uma vez que o fato de se estar utilizando a
prépria Internet para se pesquisar sobre o uso que as empresas faziam dela era, por si so, um
potencial gerador de viés. Os autores se acautelaram contactando outras 100 empresas por
telefone. Metade delas foi selecionada entre as empresas da base de dados que, embora
tivessem um e-mail valido, ndo haviam respondido a pesquisa. A outra metade consistiu de
empresas que ndo dispunham de endereco de e-mail indicado na base de dados. Quase a to-
talidade dos ndo-respondentes entre as empresas que tinham e-mail indicado na base de dados
alegou ter ignorado o convite por falta de tempo para dedicar a pesquisa, 0 que ndo constitui
um indicador de possivel vies, para os fins deste estudo. Dentre as empresas que ndo tinham
e-mail na base de dados, ficou constatado no contato telefénico que apenas uma empresa com
mais de 50 funcionarios de fato ndo possuia endereco de e-mail, de modo que, se houve
algum viés pela aceitacdo da amostra de conveniéncia, ele ocorreu para as empresas pequenas,
dentre as quais, de fato, diversas das empresas contactadas por telefone (aprox. 25%)
afirmaram ndo dispor de um endereco eletrénico.

Para a amostra de conveniéncia obtida na pesquisa de 2003/2004, foram realizadas ainda
comparagdes com a populacdo, com base nos dados demograficos existentes na base de dados
da FIESP. Né&o foi detectada nenhuma evidéncia de dissociagdo entre amostra e populagéo.
Ao contrério, testes ¥ realizados com base na localizagio das empresas (regido do estado de
Sao Paulo) e porte revelaram-se bastante favoraveis, indicando um padrdo de composi¢édo da
amostra muito similar ao da populacgéo para as variaveis estudadas.

A segunda survey (2006/2007) também foi realizada de forma eletrbnica, mas, ao invés de se
enviar uma mensagem contendo o formulario a ser preenchido em anexo a todas as empresas
da base de dados, apenas as empresas que haviam participado da survey anterior foram
convidadas a visitar a pagina eletrénica da pesquisa. Nela encontrava-se o formulario de
investigacdo, hospedado no servidor da instituicdo de ensino que apoiou 0 estudo, em
conjunto com a FIESP. Foram obtidas 105 respostas validas, que correspondem a 16% da
populacéo, representada pela amostra de conveniéncia anterior.

Embora, novamente, a amostra ndo seja probabilistica, ja que consistiu apenas dos elementos
da populacdo que se sujeitaram a participar da pesquisa, testes estatisticos ndo revelaram
incompatibilidade entre amostra e populacdo, com relacdo ao percentual de empresas dos
diversos portes. N&o foi realizado teste estatistico com relacdo a localizagdo, em virtude do
pequeno tamanho da amostra face ao nimero relativamente elevado de possiveis localizagdes.
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As duas surveys consistiram no mesmo conjunto de questdes, enunciadas de forma a permitir
respostas a partir de um conjunto pré-definido de alternativas, apresentadas em uma escala
inspirada na escala Likert, mas adotando niveis (ou intensidades) de mudanca ou graus de
utilizacdo, dependendo do caso.

Para marcar a sua resposta, o0 respondente precisava apenas clicar sobre uma das opgdes
disponibilizadas por meio de menu drop-down, conforme mostrado na Figura 1, a seguir.

Escolha uma alternativa  #| Escolha uma alternativa.__ |
M&o sei responder Mao sei responder
M3o se aplica Mo se aplica
Sem nenhuma mudanga M&o vamos usar (prox, 3 anos)
Mudanca muito pequena Vamos usar em até 3 anos
Mudanca pequena Usamos muito pouco
Mudanca razodvel Usamos pouca
Mudangas significativa Usamos moderadamente
Mudanga muito significativa Usamos muito
Mudanga radical E fundamental para o negdcio

Figura 1 — Menus drop-down adotados nos formularios eletrénicos das surveys

O questionario foi pré-testado com relacdo ao seu conteudo, tendo sido apresentado a um
grupo de executivos que estavam realizando um curso de extensdo universitaria, antes da sua
primeira utilizagdo, em 2003/2004. Esses executivos deram uma contribuigdo importante no
sentido de tornar as perguntas mais acessiveis e compreensiveis para 0s reais participantes da
pesquisa, em um estagio posterior.

A proxima secdo apresenta os resultados obtidos para as seguintes perguntas, constantes do
questionario apresentado as empresas nas duas ocasides (nov2003/fev2004 e nov2006/
fev2007):

e A Internet e outras tecnologias de comunicacdo/informatica causaram mudancas na
forma como sua empresa realiza compra de materiais ndo-produtivos, de materiais
produtivos e a integracdo da cadeia de suprimentos, ao longo dos ultimos 3 anos?

e A empresa utiliza, ou pretende utilizar nos proximos 3 anos, e-procurement, leil6es
eletronicos, portais de compras ou a extranet da empresa para a aquisi¢do de materiais
Ou Servigos?

Foram desprezadas as respostas dadas pelas demais empresas que participaram da survey de
2003/2004, concentrando-se a apresentacdo dos dados e a andlise sobre as respostas propor-
cionadas pelas 105 empresas que colaboraram em ambos os momentos. Isto foi feito porque,
embora a coleta de dados pontual em duas datas distintas ndo seja suficiente para se estabelecer
a longitudinalidade do estudo, ela oferece pistas sobre possiveis tendéncias, que podem ser me-
Ihor estudadas, posteriormente, adotando-se outras metodologias mais adequadas para tal fim.

Outro argumento que reforga a opgéo por se trabalhar apenas os dados das 105 empresas que
participaram em ambas as ocasifes é que, para 88 dessas empresas, 0 respondente foi exata-
mente a mesma pessoa em 2003/204 e agora, em 2006/2007. Em outros 11 casos nao foi
possivel identificar se isto aconteceu e apenas 6 empresas enviaram dados seguramente
reportados por pessoas distintas nas duas vezes. O fato de 0s mesmos respondentes terem se
encarregado de responder o questionario em 2003/2004 e em 2006/2007 melhora a compara-
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bilidade das duas amostras, ja que surveys tratam de percepcdes, que podem variar de um in-
dividuo para outro, ainda que dentro da mesma empresa e deparados com a mesma realidade.

D1SCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Conforme discutido anteriormente, a Internet pode ser utilizada tanto na prospec¢do de novos
fornecedores, como na efetivacdo de compras corporativas e estabelecimento de intercambio
de informacGes com parceiros de negdcios. Diversos autores discutem as vantagens da
utilizacdo da nova tecnologia, assim como 0s motivos pelos quais a sua adocdo pelas
empresas pode ocorrer mais rapidamente para materiais ndo-produtivos (que ndo tém um
impacto direto nos produtos e servicos oferecidos pela empresa ao mercado) do que para
materiais produtivos. A seguir, sdo apresentados os resultados comparados das duas pesquisas
survey, relacionados a utilizacdo da Internet para a prospeccdo de fornecedores e para a
aquisicdo de materiais produtivos e ndo-produtivos por empresas industriais do Estado de Sdo
Paulo.

Mudancas na forma de comprar materiais ndo-produtivos (indiretos)

Na Figura 1, assim como nas demais figuras deste artigo, os numeros apresentados dentro de
cada um dos retangulos que compdem as barras horizontais do grafico indicam a quantidade,
em termos absolutos, de empresas daquele porte que forneceram determinada resposta a
questdo proposta (ver legenda de cores). O eixo horizontal apresenta uma escala percentual,
utilizada para “relativizar” os valores absolutos contidos nos retangulos. Essa escala deve ser
lida da esquerda para a direita. Por exemplo, no geral, 5 empresas indicaram mudanca radical,
3 indicaram mudanca muito significativa e 22 indicaram mudanca significativa nas atividades
de compras de materiais ndo-produtivos, em 2006/2007. Levando-se em conta que 105
empresas responderam o questionario (soma dos valores absolutos contidos em todos os
retdngulos da barra horizontal), 1é-se no eixo horizontal que pouco menos de 30% dos
respondentes ((5+3+22)/105) afirmaram que o impacto foi ao menos significativo. Em
2003/2004, tratavam-se de 22% ((5+18)/105).

Como se pode perceber, analisando-se o grafico da Figura 1, a percepcdo de impacto cresceu
para empresas de todos os portes, 0 que pode representar um indicio de que, de fato, as
empresas estejam conseguindo comecar a utilizar a Internet para realizar compras corporativas.

Mudancas na forma de comprar materiais produtivos (diretos)

Conforme ja era esperado, em fungdo da revisdo da literatura, embora também haja indicios
de crescimento do impacto da Internet na compra de materiais produtivos, quando se
comparam os dados da pesquisa de 2003/2004 com os da pesquisa de 2006/2007 (ver a Figura
2), este impacto € menos importante, na visdo dos respondentes, do que o impacto causado
sobre a compra de materiais ndo-produtivos.

No caso da aquisicdo de materiais produtivos, as empresas se demonstram um pouco menos
entusiasmadas com as perspectivas de utilizagdo da Web do que o observado para a compra
de materiais ndo-produtivos, como pode ser percebido contrastando os dados da Figura 1 com
o0s da Figura 2. Esta constatacéo reforca o que diz a literatura sobre o assunto, que afirma que
as empresas experimentam primeiro com a compra de materiais ndo-produtivos, porque eles
tém menor impacto sobre a sua operacéo, caso algo saia errado.
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Figura 1 Gréafico comparativo da percepcao dos impactos da Internet e outras Tl na com-
pra de materiais ndo-produtivos, em funcédo do porte, em 2003/2004 e 2006/2007
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Figura2  Gréfico comparativo da percepcdo dos impactos da Internet e outras Tl na compra

de materiais produtivos, em funcdo do porte, em 2003/2004 e 2006/2007

Um aspecto curioso é que a diferenca entre as porcentagens de empresas que afirmaram ter
sofrido um impacto da Internet ao menos razoavel em suas opera¢des de compra para mate-
riais ndo-produtivos e para materiais produtivos foi bastante significativa para as empresas
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grandes. As empresas médias e pequenas ndo perceberam impacto tao diferenciado da Internet
sobre esses tipos de compras, conforme pode ser visto na Tabela 1, a seguir.

Tabelal Porcentagem de empresas que indicaram impacto ao menos razoavel da Internet e
outras TI nas operacdes de compras, ao longo dos Gltimos 3 anos

Materiais Materiais Diferenca

nao-produtivos produtivos n&o-produtivos — produtivos

2003/2004 2006/2007 ‘ 2003/2004 2006/2007 2003/2004 2006/2007
Geral 41,0% 58,1% 34,3% 51,4% 6,7% 6,7%
> 500 func. 85,7% 100,0% 57,1% 71,4% 28,6% 28,6%
até 499 func. 36,1% 58,3% 33,3% 50,0% 2,8% 8,3%
até 99 func. 52,0% 72,0% 48,0% 64,0% 4,0% 8,0%
até 49 func. 27,0% 40,5% 21,6% 40,5% 5,4% 0,0%

Isto poderia indicar uma preocupacdo maior das empresas grandes com a possibilidade de ter
a qualidade dos seus produtos afetada pela eventual inferioridade de materiais adquiridos pela
Internet, se comparadas com as empresas de menor porte.

E-procurement

As empresas também foram questionadas sobre se utilizam ou pretendem utilizar e-
procurement nos préximos 3 anos (vide Figura 3). Comparativamente, os dados indicam uma
evolucdo na intensidade de uso do e-procurement. Cerca de 30% das empresas, no geral,
afirmaram utilizar ferramentas de e-procurement em intensidade no minimo moderada, em
2006/2007, quando este percentual era de aproximadamente 18% na pesquisa anterior
(2003/2004). Ainda assim, uma parcela consideravel das empresas que em 2003/2004
pretendia passar a utilizar esta tecnologia nos trés anos subsequientes parece ter adiado sua
intencdo. Outro dado interessante refere-se a diminuicdo do percentual de empresas que
assinalaram “nao sei responder”, o que poderia indicar uma conscientiza¢cdo dos respondentes
sobre a importancia do e-procurement (em especial nas empresas de pequeno e médio porte).
Talvez isso se deva ao crescimento do uso dessa modalidade por grandes empresas, 0 que de
alguma forma desperta o interesse sobre 0 assunto nos gestores de empresas menores.

Uso de ferramentas disponibilizadas pela Web para compras corporativas

Com o objetivo de ampliar a compreensdo sobre a forma como a Internet estad impactando os
procedimentos de compras nas empresas industriais, procurou-se avaliar a intensidade de uso
(ou a intencdo de utilizar) de determinadas ferramentas disponibilizadas na Web para esse
fim. Assim, os respondentes também foram questionados sobre o uso de leil&o reverso, de
portais de compras e da extranet da empresa, para relacionar-se com fornecedores. Os
resultados obtidos sdo discutidos a seguir.
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Figura 3 Uso atual e perspectiva de uso futuro de e-procurement, em fungéo do porte, em
2003/2004 e 2006/2007

Leil®es eletrdnicos para aguisicdo de materiais ou servicos

Conforme foi dito anteriormente, leildes reversos de compra representam uma modalidade de
leildio em que os participantes se prontificam a fornecer um determinado produto ou servico,
disputando com outros fornecedores em potencial para ver quem é capaz de oferecer as condi¢Ges
de compra mais favoraveis para o cliente. Naturalmente, existe uma tendéncia de concentracéo da
competicdo no quesito preco, que pode ser facilmente comparado, restringindo a utilizacdo da
ferramenta a produtos que nao apresentem variacdo de qualidade significativa entre si.

A Figura 4 apresenta os resultados para a pergunta sobre a utilizacdo de leildo reverso.
Observa-se um crescimento geral na quantidade de empresas que afirmaram “usar muito” esta
ferramenta. Mesmo dentre as empresas de grande porte, que em 2003/2004 absolutamente néo
utilizavam esta modalidade de compra, houve adocéo consideravel ao longo dos 3 ultimos
anos, o que foi evendenciado na survey de 2006/2007.

Diminuiu a quantidade de respondentes que afirmaram néo saber responder ou que simples-
mente ndo responderam a questdo. Este fato também se observou com a quantidade dos que
afirmavam que ndo iriam utilizar leilGes reversos nos anos subsequentes. Infere-se, portanto, a
ocorréncia de uma migragdo destes respondentes para o grupo dos que pretendem utilizar a
ferramenta nos proximos 3 anos ou dos que ja passaram a utiliza-la.

Mensagens de e-mail enviadas espontaneamente por alguns participantes da pesquisa, junta-
mente com o questionario respondido, demonstraram a sua preocupagdo com 0 rumo que esta
sendo dado para as vendas/compras pela Internet e uma aversdo a utilizacdo de leildes
eletronicos. Dois desses e-mails foram particularmente enfaticos em afirmar que os leildes
pela Internet concentram o foco no prego e impedem que as empresas explorem outros dife-
renciais competitivos, principalmente a qualidade, conforme antecipado por Bannan (2003),
contribuindo para a indesejada “comoditizacao" dos seus produtos.
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Figura4 Uso atual e perspectiva de uso futuro de leilGes reversos para aquisi¢cdo de mate-
riais, em funcdo do porte, em 2003/2004 e 2006/2007

Portais de compras (Exchanges)

Embora exista expectativa elevada com relacdo a utilizacdo de portais de compras para a
realizacdo de compras corporativas, o nivel atual de utilizacdo deste recurso ainda é baixo,
conforme pode ser visto na Figura 5. Observando-se as barras relativas aos dados
consolidados para todos os portes de empresa (geral), observa-se a expansdo das caixas “nio
se aplica” e “ndo vamos usar (prox. 3 anos)”, com a retragdo das caixas “ndo sei responder” e
“ndo respondeu”. A expansdo das duas primeiras parece ter se dado também em detrimento da
da intengdo “vamos usar em até 3 anos”. Mais uma vez, isto parece refletir a difusdo do
conhecimento com relacgdo as possibilidades ofertadas pelas novas tecnologias, 0 que permitiu
aos respondentes tomarem posi¢cdo, mesmo isto implicando em abdicar do uso e/ou intencdo
de uso desta modalidade de compras. Ainda assim, apesar da retracdo do numero de
respondentes que afirmam pretender utilizar portais de compras na comparacao entre as duas
surveys realizadas, este continua elevado. Basta observar que as caixas em azul claro séo as
maiores no grafico da Figura 5.

Extranets para fornecedores

Da mesma forma que observado para os portais de compras, as Extranets para fornecedores
também apresentaram baixo nivel de utilizacdo pelas empresas. Destaca-se o fato de, apesar
do avanco na utilizacdo de extranets ndo ter sido muito expressivo, manter-se elevado o nivel
de intencdo de uso para os proximos anos. No caso das empresas com até 49 funcionarios,
observa-se uma situacdo curiosa em que, ap6s 3 anos, uma grande parte das empresas que
tinha a intencéo de utilizar esta ferramenta decidiu ndo mais utiliza-la ou percebeu que ela néo
se aplica ao seu negacio.
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Figura5 Uso atual e perspectiva de uso futuro de portais de compras na Internet para
aquisicdo de materiais, em funcao do porte, em 2003/2004 e 2006/2007
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Uso atual e perspectiva de uso futuro de extranets para fornecedores, em fungéo
do porte, em 2003/2004 e 2006/2007

A escolha do intervalo de tempo de 3 anos entre as duas pesquisas teve o propdésito de
verificar se expectativas do periodo anterior haviam se confirmado. Afinal, a maioria das
perguntas do questionario incluia a possibilidade de o respondente indicar se a empresa, no

Figura 6
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caso de ainda ndo utilizar uma dada ferramenta ou prética, pretendia fazé-lo nos proximos
3 anos. Os autores tinham especial curiosidade em saber de que forma evoluiria o cenario com
relacdo as “inten¢des de uso futuro”, ja que pretender fazer alguma coisa, ndo envolve alocar
recursos para que isto ocorra, o que torna muito mais facil prever do que de fato fazer.

CONCLUSOES

As empresas declararam ter sofrido mudanca consideravel ao longo dos ultimos 3 anos na
forma como realizam aquisicdo de materiais, em decorréncia do uso da Internet e outras TI,
como evidenciado nas Figuras 1 e 2. Confirmou-se também, por meio da analise das respostas
ao questiondrio, a maior utilizacdo da Internet para a aquisicdo de materiais ndo-produtivos do
que produtivos, conforme destacado na Tabela 1.

Esta pesquisa identificou que empresas de maior porte utilizam a Internet para a realizagéo de
compras corporativas mais intensamente que as menores.

Novas aplicagdes desta pesquisa no futuro poderdo evidenciar se existe uma tendéncia
definitiva de maior utilizacdo da compra por meios eletrénicos pelas empresas grandes do que
pelas de menor porte ou se elas apenas estdo mais adiantadas na adocdo de um compor-
tamento comum a todas as empresas, independentemente do tamanho. A pesquisa também
pode ser expandida para outras regides, de modo a se verificar se os padrfes aqui detectados
sdo similares ou representam particularidades locais.

O sucesso do e-procurement ndo decorre da simples automatizacdo das atividades existentes
de compras. E preciso repensa-las e transforma-las. A Internet permite que as empresas se
comuniquem e interajam com seus fornecedores de uma forma que nunca foi possivel no
passado. Mas, para isto acontecer, uma das mudancas culturais necessarias é permitir que o0s
fornecedores tenham acesso a informac6es da empresa que foram consideradas estratégicas e
secretas, por muito tempo, como a posicdo dos seus estoques de materiais e de produtos
acabados, por exemplo.

Se isto acontecer, os fornecedores poderdo passar a adotar uma postura mais ativa na
comercializacdo dos seus produtos, oferecendo-0s aos clientes no momento em que eles se
tornam realmente necessarios. Para que isto aconteca, talvez precisem assumir o controle
sobre 0s estoques dos clientes, ficando responsaveis pelas suas decisdes de reabastecimento.
Isto sO se dard quando as empresas conseguirem compreender a cadeia de suprimentos como
uma Unica grande empresa, a0 menos no sentido de que ndo é possivel ser bem sucedido
sozinho no mercado, em detrimento dos parceiros de negocios. Dentro desta visdo, torna-se
imprescindivel o desenvolvimento de relacionamentos verdadeiramente colaborativos com
clientes e fornecedores.

Outra mudancga organizacional que precisa ocorrer para que se possa desfrutar de maiores
beneficios do e-procurement é o aumento do numero de funcionarios autorizados a realizar
transacOes diretamente com os fornecedores, por meio da conexao dos fornecedores a rede de
compras da empresa. Seguindo nesta direcdo, o departamento de compras tradicional tende a
desaparecer. O novo departamento de compras passara a se concentrar nos requisitos do
negocio e na coordenacéo da troca de informacdes e melhoramento do relacionamento com 0s
fornecedores. Os profissionais desse departamento vdo gastar menos tempo debrucados sobre
a burocracia do processamento das transacdes e mais tempo desenvolvendo e aprimorando as
estratégias de negociacao, a selecdo de fornecedores e a avaliacdo do seu desempenho.



N~
=)
o
(Y

PROCEEDINGS

Estas mudancas implicam, contudo, na alteragéo de relagdes de poder e enfrentam resisténcia
por parte daqueles que consideram a situacdo atual confortdvel, o que pode atrasa-las ou
mesmo inviabiliza-las, na préatica, se ndo forem bem conduzidas pelos lideres organizacionais
envolvidos.
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Notas

1 Este efeito, também chamado de efeito "chicote", consiste na amplificacdo da variacdo da demanda por um
determinado produto ao longo da cadeia de suprimentos quando ocorre qualquer oscilagdo nos estagios mais a
jusante (SAAB e CORREA, 2004). Tal amplificacdo acarreta a elevagdo dos custos com manutengdo de estogue ou
com o nao atendimento das necessidades dos clientes. O “efeito Forrester” € fruto da dificuldade das empresas em
atender os pedidos dos seus clientes de forma rapida, associada ao fluxo de informagdes deficiente ao longo da
cadeia de suprimentos (GRAEML e MARQUES, 2004).

2 Hubs B2B, ou mercados eletrnicos (electronic exchanges), sdo operacdes de intermediagdo que conectam 0s
diversos fornecedores aos diversos clientes para a realizacdo de transacbes mais eficientes, normalmente
envolvendo grandes volumes.
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Cientes do receio das empresas de ter informacdes criticas do seu negdcio repassadas aos concorrentes, no caso de
alguma falha de seguranca, especialmente nos casos em que o hub esteja sendo utilizado também por concorrentes,
o0s mercados eletrénicos ndo tém medido esforcos para garantir a separacao e protecao dos dados dos seus clientes
individuais, chegando a disponibilizar servidores distintos para cada um deles (BABCOCK, 2003).

Menezes, Silva e Linhares (2004) estudam a possibilidade de utilizacdo de mdaltiplos atributos em leilGes
eletrdnicos, particularmente nos pregdes realizados pelo governo, procurando avaliar também qualidade dos
produtos ou servigos, prazo de entrega, formas de pagamento, garantia e assisténcia técnica, evitando que a
negociacdo fique restrita a variavel prego, o que, na sua opinido, representa uma subutilizagdo do potencial da
ferramenta.

Tipo de relacionamento em que todos os envolvidos estdo em situacdo melhor por participar de um acordo ou
parceria do que estariam se estivessem fora dele.



