1 MARKETING LOGISTICO E A TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Este € o ponto fundamental ou o mais significativo de uma pesquisa, em que 0
pesquisador busca embasamento tedrico sobre o qual se fundamentaréd a pesquisa.
Para Menezes (2004), a fundamentacdo tedrica representa conjunto de postulado

pertinente ao tema e, consequentemente, ao problema que originou a pesquisa.

1.1 CONCEITO DE MARKETING

Kotler (2000, p.30) informa que o marketing € toda atividade dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos do cliente; tais necessidades e desejos sao
satisfeitos mediante a compra de produtos ou servigos; esta compra pode ser
impulsionada por uma necessidade fisiologica (alimentacdo, abrigo, frio) ou
psicolégica (status, seguranca, diversao).

As empresas procuram produzir bens e servigos que atendam ao publico alvo.
Segundo Kotler (1994) marketing é a analise, o planejamento, a implementagéo e o
controle de programas e projetos formulados com o objetivo explicito de gerar trocas
voluntarias de valores com o mercado-alvo, com o propdsito de atingir objetivos
operacionais concretos.

O marketing era entendido como um conjunto de varios trugues para iludir o
cliente persuadindo-o a comprar os produtos daquela empresa. O marketing era
visto como uma fungéo isolada na empresa, que estaria inclusive subordinada a
outras funcgdes.

Bem como se percebe o marketing ndo é mais desta forma, atualmente, o
marketing ndo € uma funcdo e sim uma forma de fazer negdcios, e ndo estdo
restritos a um departamento, todos dentro da empresa devem ter a consciéncia, o
comprometimento deve ser de todos, principalmente se a empresa for uma empresa
de pequeno porte, ela tem a oportunidade de desenvolver esse comprometimento
melhor. marketing € a atencao total ao cliente (MCKENNA, 1992).

Rein (2005, p.54) informa que marketing € o respeito total pelo cliente. N&o a
adulacéo, o sorriso forcado frente ao cliente, mas sim uma preocupacao constante

em identificar as necessidades reais do cliente, direcionando todas as atividades



20

das empresas a essas necessidades, buscando explorar uma oportunidade de
negocio, surgida a partir dessas necessidades. Desta forma, a continuagdo desse
processo de trocas requer a busca da satisfagdo dos clientes e um relacionamento
duradouro e confiavel. Sua funcéo é ajudar a descobrir quais séo as necessidades e
os desejos dos clientes e satisfazé-los melhor do que os concorrentes o fariam.
Fazer um bom marketing significa proporcionar produtos ou servicos que as
pessoas comprem, fiqguem satisfeitas e desejem comprar mais (repetir a operacao)
ao longo do tempo.

O marketing pressupde uma orientagdo aos clientes, isto é: descobrir o que os
motiva, é tarefa do marketing estudar o perfil dos clientes, criarem produtos ou
servigos que satisfacam suas necessidades e desejos, comunicar de maneira eficaz
a existéncia desses produtos ou servicos e disponibiliza-los de modo a facilitar o
processo de troca.

Segundo Kotler (1994), a meta da empresa € reter consumidores. A
administracdo da qualidade tem sido vista como uma abordagem importante para
fornecer a satisfagdo de consumidores e rentabilidade, que deve saber como os
consumidores percebem a qualidade, e quanto de qualidade eles esperam. Deve
procurar oferecer qualidade maior do que seus concorrentes, envolvendo a
administracéo da qualidade e compromisso dos funcionarios, além de sistemas de
mensuragao e recompensa.

O consumidor que ndo entender, por exemplo, instru¢bes de uma embalagem,
e nao puderem dirigir-se ao gerente ou receber uma fatura incorreta, subestimara a
imagem desta empresa, que perdera a confianca deste consumidor. Sua satisfacéo
se cria por meio de qualidade, servico e valor. Uma érea (seja ela marketing, design,
engenharia ou outra), ndo seré eficaz se restringir-se ao seu departamento, pois ndo
pode compensar sozinha uma deficiéncia do produto.

Passos (1999, p.32) informa que para aumentar as vendas existem 10 opc¢des
gue o empresario pode utilizar. Nenhuma destas iniciativas funciona isoladamente.
Sempre considere a aplicacdo simultanea das seguintes opg¢des:

1. Divulgar mais e melhor seus produtos e servicos;

2. Usar meios de comunicagéo de massa,;
3. Usar ferramentas de marketing direto;
4

Usar ferramentas de promocéo de vendas;
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5. Montar um cadastro de clientes para manter um relacionamento
constante com eles usando, se possivel, ferramentas de informatica; ou
inicie criando fichas de clientes, por exemplo, usando paginas de um
caderno (veja dados essenciais);

6. Solicitar indicacdes de potenciais clientes;

7. Fazer um trabalho de pés-venda e meca o grau de satisfacdo dos
clientes;

8. Pesquisar e analisar o mercado continuamente;

9. Verificar tendéncias;

10. Verificar alteracdes nas preferéncias dos consumidores.

Segundo o autor, o objetivo € mostrar aos clientes que promog¢éo de vendas
nao é somente trabalhar a questdo do preco em forma de liquidacdo, saldos etc.
Trabalhar como, por exemplo, a promocéo de vendas para divulgar os produtos da
empresa, deve ser aplicada sempre que o funcionario tiver a consciéncia que a
promog¢do de vendas faz parte de um plano de acdo de propaganda, bem
estruturado, com cronograma montado e definida a integragédo da promog¢ao com
outras midias. A empresa ndo pode deixar de prestar atengcdo também no
atendimento aos seus clientes e no planejamento como ferramenta estratégica.
Existem varios caminhos para divulgar a sua empresa.

O autor informa que existem outros pré-requisitos para manter um negdécio
eficiente, desde que a empresa esteja atenta as tendéncias do mercado e as
necessidades dos clientes. A empresa precisa disponibilizar os produtos e servi¢cos
gue tenham aceitacdo. O seu ponto de venda deve ser de facil acesso e de facil
localizagéo.

A empresa precisa motivar o grupo de funcionarios com um excelente
ambiente, que pode ser traduzido como harmonia, espirito de equipe, constante
reciclagem profissional, toleréncia entre as pessoas, estimular a criatividade fazendo
com que o funcionario apresente novas alternativas para resolugédo de problemas,

ndo esquecendo da ética dentro da empresa.

1.1.1 Marketing na Internet

Bravim (2001) afirma que € através do marketing que as empresas vao

conseguir conquistar e fidelizar o seu cliente. O marketing conta com quatro
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instrumentos basicos de acédo: Producdo de bens e servicos que se adeqiem aos
desejos do publico; Escolha do precgo certo para esses produtos; Correta praga de
atendimento com distribuicdo eficiente e agil; Promogdo e comunicagdo com o
publico alvo (propaganda na midia impressa e eletrénica, promoc¢do em pontos de
venda, sorteios, brindes, merchandising, mala direta, entre outros).

Fazer web marketing ou e-marketing € procurar explorar ao maximo as
oportunidades, de acordo com um planejamento béasico. E também um processo ou
uma técnica utilizada para promover, vender e entregar produtos ou servigcos via
mensagens enviadas eletronicamente (FROST, 2003).

Como em toda a midia a producdo do anuncio na internet precisa de um
processo de criagdo e por considerar-se a internet tecnologia de ponta, o produto
final deve refletir o mesmo. Além disso, como em todo plano de midia que um
profissional de marketing conhece, a publicidade na internet deve preferencialmente
ser acompanhada de outras midias para obter um melhor resultado.

De acordo com Bravim (2001) para publicidade na internet existem diversas
opcdes, desde um banner (imagem com propaganda), que pode ser pago ou feito
através de intercambio entre sites correlatos a uma mala direta via e-mail, desde que
tenha autorizagdo do receptor para evitar o spam (envio de mensagem n&o
autorizada que geralmente acaba em desperdicio de espaco de disco e de tempo de
guem a recebe).

Hortinha (2001), diz também que promover um canal de comunicagdo para
utilizadores / consumidores € uma parte extremamente importante de um programa
de servigo ao consumidor. Normalmente o canal web on-line consiste em um bot&o
de resposta que entrega uma mensagem de e-mail a empresa emissora. O autor
coloca que o primeiro aspecto a ter em conta por qualquer anunciante € que 0s
indicadores que séo importantes para si, Nndo serdo certamente 0s mesmos que Sao
importantes para outros anunciantes, pois cada um tem os seus objetivos, logo teréo
certamente indicadores mais adequados a medir, para saber se os atingiu, os quais
podem néo ser apenas canalizar trafego para um determinado endereco na Web.

Segundo Calligaris (2004) a experiéncia digital € criada com a participagcdo do
consumidor e, portanto, pode colocar uma empresa, produto ou marca mais proximo
de seus consumidores do que qualquer outra midia.

e O ambiente on-line permite que uma marca influencie links

emocionais nao disponiveis em outra midia.
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« Como a experiéncia on-line coloca a marca nas maos do
consumidor, hd uma diferenca fundamental entre a marca que
fala com seus clientes e aquela que lhes permite experimentar e
interagir com ela.
Para as empresas a experiéncia digital € uma novidade, sdo poucas empresas
que ja utilizam, a internet facilita essa interatividade, colocando mais préximo aos

clientes, o publico-alvo mais do que outra midia.

1.1.2 Marketing Logistico

7

Christopher (1999, p.02) informa que marketing logistico € o processo de
gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentacdo e armazenagem de
materiais, pecas e produtos acabados (e os fluxos de informagfes correlatos)
através da organizacao e seus canais de marketing, de modo a poder maximizar as
lucratividades presente e futura por meio de atendimento dos pedidos a baixo custo.

As estratégias podem ser trabalhadas e integradas no gerenciamento logistico
dos fluxos de informacdes e de produtos/servigcos, transformando-se,
posteriormente, em praticas e acbes testadas e reconhecidas na desempenho do
processo de movimentagdo de bens e servigcos que vao desde os fornecedores de
matérias-primas até o consumidor final. Mas para isso, precisa-se utilizar um
conceito mais amplo do que a logistica, o conceito de gerenciamento da cadeia de
abastecimento ou “Supply Chain Management — SCM (Administracao da Cadeia)”.

Segundo Novaes (2001) o conceito de SCM focaliza o consumidor com um
destaque excepcional, pois toda empresa que desenvolver produtos e niveis de
servicos deve partir do consumidor, buscando equacionar a cadeia de
abastecimento que esta contida de forma a atendé-lo na forma por ele desejada. E
para a efetivacdo de tal objetivo, este moderno conceito envolve estrategicamente a
integracao de trés processos:

1. Logistica;
2. Marketing;
3. Finangas.
Além de ter como base a integracdo plena das operacdes e a interligacao de

todos os parceiros da cadeia. Percebendo-se a mudanca do ambiente empresarial
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em que se encontrava, a alta cupula executiva passou a migrar suas prioridades de
investimento, de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) e estratégias de marketing para
as estratégias e gestdo de cadeias de abastecimento.

O autor explica que com a estruturacdo e funcionamento de sua propria
cadeia, percebeu-se uma significativa melhora na eficiéncia das principais atividades
logisticas (suprimentos, producdo e distribuicdo). No entanto, ndo estava
conseguindo atender os objetivos estratégicos planejados pelo time de executivos,
pois, por intermédio de uma auditoria e pesquisas de percepcdo do cliente, foram
identificados resultados negativos referentes ao tempo de atendimento (entrega dos
pedidos), falta de produtos nos pontos-de-vendas e de reclamacdes dos precos
praticados.

Desta forma a empresa preocupada com tal situagdo, procurou estruturar a
sua cadeia de abastecimento sob a 6tica de um modelo de gestdo mais moderno, a
integracéo de redes de empresas flexiveis, no intuito de que este possa potencializar
as atividades executadas pela cadeia de abastecimento estruturada.

Segundo Novaes (2001) para descrever a logistica, ttm-se usado titulos como
logistica empresarial, gerenciamento de logistica de material, gerenciamento de
materiais, suprimento de materiais, logistica de distribuicdo, distribuicdo fisica,
logistica de marketing, logistica inbound, logistica total, suply chain manegement,
dentre outros. Qualquer que seja a definicdo que se empreste ao termo, € certo que
a logistica, ao facilitar o processo produtivo e as operacfes de marketing, satisfaz

aos requisitos do cliente, e cria valor para este ao menor custo.

1.2 SISTEMA LOGISTICO

Para Ballou (1993), um dos objetivos da logistica € melhorar o nivel de
servico oferecido ao cliente, onde o nivel de servico logistico € a qualidade do fluxo
de produtos e servigos e gerenciado. A logistica, portanto, é um fator que pode ser
utiizado como estratégia para uma organizacdo. Sua aplicacdo se da quanto a
escolha adequada de fornecedores, passando pela organizagcdo e chegando ao

cliente.
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De acordo com Fernandes (1997) a logistica foi definida ja na década de
1970, num livro pioneiro da &rea no Brasil, como a arte de administrar o fluxo de
materiais, produtos e pessoas de determinados locais para outros, onde estes sdo
necessarios. O sistema logistico inclui o fluxo total dos materiais, desde o ponto de
aquisicdo de matéria-prima, até o da entrega ao consumidor.

O autor informa que em 1986, o Council of logistics Management (CLM)
definiu logistica como o processo de planejamento, implementacdo e controle
eficiente e eficaz do fluxo de matérias-primas, estoques de produtos semi-acabados
e acabados, bem como do fluxo de informacdes a eles relativas, desde a origem até
0 consumo, com o propésito de atender aos requisitos dos clientes.

O autor supracitado informe que em 1998, essa definicdo foi melhorada, pelo
acréscimo do fato de a logistica também ser a que planeja a parcela do processo da
cadeia de suprimentos. A logistica encara suas funcdes do angulo de uma empresa,
ao passo que o olhar da cadeia de suprimentos € panoramico e estende-se de ponta
a ponta dos mercados.

O autor define a logistica como o processo de gerenciar estrategicamente a
aquisicao, movimentacdo e armazenagem de materiais, pecas e produtos acabados
(e os fluxos de informacgdes correlatas), por meio da organizagao e de seus canais
de marketing, de modo a maximizar as lucratividades presente e futura, pelo
atendimento dos pedidos a baixo custo (CHRISTOPHER, 1999).

Adotando essa definicdo, o autor explica que existiriam trés subdivisdes
naturais da logistica na empresa:

1. Alogistica de entrada (inbound logistics), que se refere ao suprimento dos

INSumos;

2. A logistica interna (material handling), que focaliza a movimentacdo dos

materiais dentro do estabelecimento;

3. A logistica de saida (outbound logistics), que enfoca a distribuicdo dos

produtos acabados ao consumidor final.

Christopher (1999, p.256) afirma que “Quando o sistema logistico melhorou, o
consumo e a produgdo comegaram a separar-se geograficamente”. As regides se
especializaram nas mercadorias que poderiam ser produzidas com mais eficiéncia.
O excesso de producdo poderia ser transportado de forma econdmica para outras

areas produtivas ou consumidoras, enquanto que os produtos necessarios que nao
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fossem produzidos no local seriam importados. Esse processo de troca segue 0
principio da vantagem comparativa.

O autor explica que os sistemas logisticos eficientes permitem tirar vantagem
do fato que as terras e as pessoas que as ocupam sejam igualmente produtivas. A
logistica € a verdadeira esséncia do comércio. Ela contribui para um maior padrédo
de vida para todos.

De acordo com Ballou (1999) a logistica empresarial trata de todas as
atividades de movimentacdo e armazenagem que contribuem para a facilitacdo do
fluxo de produtos, iniciado no ponto de aquisicdo da matéria-prima até o ponto de
consumo final, assim como, dos fluxos de informac¢fes que colocam produtos em
movimentacdo no propédsito de providenciar niveis de servicos adequados aos
clientes, a um custo razoavel.

Ela deve minimizar o capital total investido em estoque devido ao seu custo e
ao seu continuo aumento, uma vez que o custo financeiro aumenta. Contudo, a
empresa precisa trabalhar com estoque, para evitar possiveis surpresas no nao
cumprimento do plano de produgéo, pois € preciso que se tenha um “pulméo” entre
0s varios estagios da producdo até a venda final do produto.

Explica que o mecanismo utilizado no Software de Planejamento de Materiais
(MRP) que resulta na formacdo de certa quantidade de estoque. E importante
perceber que o dimensionamento tanto dos niveis de estoque de seguranca como o
tempo de seguranga deve levar em conta as incertezas envolvidas. Estoques de
seguranca existem para que o sistema previna-se contra eventos incertos.

O autor explica que incertezas séo a falta de pontualidade ou a inconsisténcia
da qualidade oferecida pelo fornecedor do item (seja fornecedor do item externo —
caso de itens comprados — ou interno — caso de itens manufaturados) ou a incerteza
guanto a sua demanda.

Em uma abordagem mais moderna a forma de se lidar com incertezas do
processo nao é estabelecer paliativos que permitam ao sistema produtivo “conviver
melhor” com elas, mas tentar elimina-las. Esgotadas as possibilidades viaveis de
eliminacdo das incertezas, ai sim, deve-se pensar em estoques e tempos de
seguranca para lidar com as incertezas remanescentes (BALLOU, 1999).

Segundo Tubino (2000), os estoques de seguranca sao projetados para

absorver as variagdes na demanda durante o tempo de ressuprimento, ou variagdes
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no proprio tempo de ressuprimento, dado que € apenas durante este periodo que 0s
estoques podem acabar e causar problemas ao fluxo produtivo.

Quanto maiores forem estas variacdes, maiores deverdo ser os estoques de
seguranca do sistema. Na realidade, os estoques de segurangca agem cOmo
amortecedores para erros associados ao lead-time (tempo de avango) interno ou
externo dos itens. Desta forma, quando o setor de marketing faz previsdo de quanto
tem que ser produzido em um determinado periodo de tempo, obedecendo de certa
forma aos lead times, esse plano de vendas é repassado para a area logistica, onde
sera providenciada a compra das matérias-primas assim como sua expedi¢éo.

Para Ballou (1999), a principal meta de uma empresa € maximizar o lucro
sobre o capital investido, e para atingir o lucro maximo, a empresa deve usar 0
capital para que ele ndo permaneca inativo. Espera-se que o dinheiro que esta
investido em estoque seja o lubrificante necessario para a producdo e o bom
atendimento das vendas.

Para Martins (1998), os estoques sdo considerados Uteis por proteger o
sistema produtivo de problemas que podem causar a interrup¢cdo do fluxo de
producao (por exemplo, falta de pecas e atrasos de fornecedores, entre outros).

O autor explica que os estoques ddo independéncia a cada fase produtiva, de
modo que os problemas de uma fase, ndo atinjam as fases subsequentes. Na
filosofia Just-in-Time (JIT), por outro lado, os estoques s&o considerados nocivos,
também por ocuparem espaco e representarem altos investimentos em capital, mas
principalmente, por esconderem os problemas da producdo que resultam em baixa
gualidade e baixa produtividade.

E entender que a presenca de estoques tira a atencdo da geréncia para
problemas sérios de qualidade e falta de confiabilidade de equipamentos e
fornecedores. Atualmente, € extremamente necessario produzir informagbes
necessarias em tempo habil e confiavel, atendendo aos requisitos necessarios,
integrando-se a uma estrutura de logistica, com dispositivos de controle interno que
garantam a confiabilidade da informacdo amparada por softwares poderosos que
auxiliam no planejamento da producdo (MARTINS, 1998).

Infforma que as empresas precisam passar por um processo de
conscientizacdo que a ordem de investimentos em novas tecnologias de informacéo,
€ uma Otima oportunidade para obterem vantagens competitivas, sendo fatores

chaves de sucesso para a agilidade no gerenciamento do estoque de matéria-prima,
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produtos em processo e produtos acabados. A racionalizacdo do transporte, a
pratica da logistica integrada, exige das empresas que intensifiquem a utilizacao da
informatica ao processo de comunicagdo nas operagdes, representando em termos
de burocracia um grande avanco.

De acordo com Dias (1996) a logistica de entrada correspondem a seu todo
planejamento, organizagdo, direcdo, coordenacao e controle das tarefas. A logistica
de entrada vai até o momento que entra na logistica de producédo. O cliente da
logistica de entrada é a administracdo da producao.

O autor explica que a logistica trata do planejamento, do Armazenamento,
projeto, desenvolvimento, manutengdo, recrutamento, instrucdo, evacuagao,
desligamento de pessoal, aquisi¢cdo, contrato, prestacéo de servigos. O mercado de
fornecedores ele aumenta a organizagdo com matéria-prima, insumos, manutencao
onde faz parte do processo de entrada (DIAS, 1996).

O autor informa que devem ser realizado acompanhamento do processo de
recebimento de matérias primas e insumos, até a entrada na linha de producéo, para
gue sua empresa possa se concentrar em sua atividade principal (DIAS, 1996)

Uma interacdo eficiente é capaz de gerar beneficios em termos de custos
menores e adequacado de servi¢os, sem contar o ganho atraves da especializagéo. A
interacdo entre os diferentes participantes de uma cadeia de suprimentos é de suma
importéancia para o0 sucesso da mesma. Padronizagdo dos processos de
comunicacao, estabelecimento de pré-programacdes compartilhadas, coordenacéo
de programas de investimento conjuntos e compatibilizardo de sistemas de
tecnologia sédo alguns exemplos de algumas agfes que podem ser desenvolvidas ao

longo da cadeia de suprimentos.

1.2.1 Objetivo da Logistica

A logistica ndo tem apenas um carater de produgdo mais também com um
caréater de prestacdo de servico. A logistica € vista como uma ferramenta capaz de
aumentar a eficiéncia organizacional através da reduc@o dos custos operacionais,
agilizando os processos em toda a cadeia de abastecimento. Qualidade atualmente
€ um item que a organizacdo tem que ter a diferenca atualmente é a prestacédo de

servico de uma organizagdo do que apenas a qualidade (DIAS, 1996)



29

O supracitado autor explica que o sistema logistico, sua cadeia de
desenvolvimento é de forma integrada com todos os segmentos da organizagdo. A
logistica contribui fortemente para o desenvolvimento mundial.

De acordo com Pimenta (2003), em meados da década de 90 ja se falava no
Brasil das mudancas, da globalizacdo e de uma série enorme de sistemas e técnicas
de administracdo de materiais e da producdo. Ndo se imaginava, porém, nem de
longe, a velocidade que seria impressa com o passar dos anos e que chegaria aos
termos atuais as necessidades e as complexidades de abastecimento logistico em
um pais de dimens@es continentais como 0 Nosso.

Informa que a internet viabilizou o e-commerce e é uma realidade
insofismavel. Apesar de estarmos apenas engatinhando no B2B (Business-to-
Business, transacdes entre empresas) e no B2C (Business-to-Consumer, transacdes
entre empresas e consumidores finais), se comparados com 0s volumes financeiros
da velha economia. Porém o potencial de crescimento é realmente impressionante.
Atualmente, a informagdo move-se muito mais rapido do que o material, provocando
maior gargalo na distribuicéo e logistica (PIMENTA, 2003).

O autor informa que o marketspace nome dado ao espaco dos negdécios via
internet (os canais de distribuicdo sdo puramente logisticos) ja comeca a preocupar
as empresas, pois incomodam e de certa forma concorre com os tradicionais canais
de venda chamados de marketplace (feira). O grande desafio é a integracdo dos
dois espacos.

A disponibilizacdo de produtos e servicos em nivel nacional e seguramente
mundial pde em cheque os sistemas logisticos. Até entdo quando lancava-se um
livro, um cd (Vinil? Também ja faz parte da historia) ou outro produto qualquer, a sua
curva de introducéo e aceitacao era lenta.

Mesmo que se tornasse rapidamente em um estrondoso sucesso de venda e
chegasse a faltar, vocé era informado ao ir & loja ou ponto de venda. Quantos
guebravam a inércia para sair de sua casa, andar centenas de metros ou pegar seu
automaovel na garagem e ir até uma loja ou shopping center, as vezes a quilébmetros,
minutos ou por volta de uma hora de distancia (PIMENTA, 2003).

Explica que todas as novas ferramentas de trabalho atualmente disponiveis,
substituem as antigas e tradicionais formas de administrar materiais? Podem até
deslocar de um grande cliente para os seus fornecedores ou sub-fornecedores

algumas destas funcbes, mas a maioria delas, em alguma fase ou em algum grupo
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de produtos ou de materiais, com certeza ainda sera utilizada. Pode-se afirmar sem
nenhum receio que é de grande importancia se conhecer os fundamentos da
administracdo de materiais, negociacdo e compras complementadas evidentemente
pelos novos sistemas, técnicas e programas (software) conhecidos e atualmente
disponiveis.

Entdo surge uma outra pergunta muito comum, o que é logistica? O autor
escreve que o0 processo de:

1. Planejar;

2. Programar e Controlar o Fluxo e Armazenagem;

3. Eficaz e eficiente em termos de custos, de matérias-primas, de materiais

em elaboracéo, de produtos elaborados e as informacgdes correlatas, desde
0 ponto de origem até o ponto de consumo, com o proposito de atender as
exigéncias dos clientes (PIMENTA, 2003)

O que entéo o usuario espera do prestador de servicos na logistica? O autor
sintetiza: “Aperfeicoar suprimento para satisfazer a demanda e entregar um valor
superior ao consumidor”.

SO existe gestdo logistica quando estamos na presenca de bens fisicos
(quando hé transporte). Quando estamos na presenca de servi¢os, 0 conceito de
gestdo logistica pode ndo existir se ndo houver controle efetivo na distribuicdo, ou
existe indiretamente quando a disponibilizacéo do servigo pressupde a colocacédo de
meios fisicos no terreno.

De acordo com o autor os processos-chave numa cadeia logistica:

e Gestéo da relagdo com consumidor;

o Gestéo do servigo ao consumidor;

o Gestéo da procura;

« Nivel ao qual a ordem é cumprida;

o Gestéo do fluxo no chédo-de-fabrica;

« Desenvolvimento do produto e comercializagao.

Segundo Pimenta (2003), deve-se esforcar em busca da eficiéncia e da
eficacia e medir os resultados através de trés tipos de medidas de desempenho:

1. Baseadas em custos, orientam o desempenho financeiro;
2. Baseadas na qualidade examinam qu&o bem os produtos ou servigos

atendem as necessidades dos clientes;
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3. Baseadas em tempo, concentram-se na rapidez em responder as
influéncias externas, desde os pedidos dos clientes até o atendimento
nas datas prometidas.

Todas estas novas formas de comeércio somadas as tradicionais formas de
comércio levam a uma necessaria e agil mudanca de operarmos o0s Sistemas
Logisticos (PIMENTA, 2003).

Sabe-se que as empresas precisam acompanhar o mercado, as novidades e
todos os processos principalmente dos sistemas logisticos, para que o produto
chegue ao consumidor é necessario que todos 0s processos estejam caminhando

com integracao e investir nesses sistemas faz com que as empresas ganhem tempo.

1.3 O DESAFIO LOGISTICO DO E-COMMERCE

O autor informa que o ritmo vertiginoso de crescimento das transacdes virtuais
vem transformando a logistica numa das principais barreiras ao desenvolvimento do
e-commerce, especialmente no caso do comércio business to consumer - B2C,
envolvendo produtos fisicos para o consumidor final (FLEURY, 2005).

O autor explica que o primeiro alerta geral ocorreu durante o ultimo periodo do
Natal (1999) nos Estados Unidos, onde a explosdo das vendas pela internet
produziu um verdadeiro colapso nos sistemas de atendimento e entrega existentes.
Um indicador da extensdo do problema, captado por pesquisa realizada pela Juapiter
Corporation, € os 25% de clientes insatisfeitos com o servico de entrega de suas
compras, feitas durante o periodo de Natal. Nada mais frustrante do que um
presente de Natal equivocado, ou entregue apos 25 de Dezembro (FLEURY, 2005).

O autor explica que o mais surpreendente é que isto tenha ocorrido exatamente
nos EUA, um pais com forte tradicdo logistica, onde despontam empresas de
exceléncia como a Wal-Mart, L.L. Beans e Frito-Lay, assim como prestadores de
servicos de entrega rapida de reconhecida competéncia como UPS, FedEx, e o
United States Postal Service - USPS. A explicagcdo mais plausivel para este
"desastre" logistico passa pelo reconhecimento de que o comércio eletrdnico B2C
possui caracteristicas Unicas, que criam demandas especiais, dificeis de serem
atendidas pelos sistemas logisticos tradicionais, por maior que seja sua

competéncia.
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Um indicativo deste fendmeno € o fato de que a propria Wal-Mart,
mundialmente reconhecida pela exceléncia de sua logistica, decidiu contratar um
terceiro, a Fingerhut Cos. Inc., especialista no atendimento de pedidos de pequeno
volume, para cuidar das operagdes de sua loja virtual, ao mesmo tempo em que a
Amazon.com, 0 maior e mais conhecido varejista virtual, decidiu investir cerca de
US$ 300 milhdes de ddlares para criar uma infra-estrutura logistica, composta de
sete grandes armazéns, especialmente organizados para o e-commerce, com 0
objetivo de gerar capacitacao interna que lhe garanta uma diferenciacdo baseada na
exceléncia dos servicos logisticos (FLEURY, 2005, p. 5)

Percebe-se que diferentemente dos sistemas logisticos considerados
tradicionais na economia, desenvolvidos para atender ao comeércio entre empresas,
e que se caracteriza por pedidos de grande volume, onde a maioria das entregas €
feita paletizadas em lojas ou centros de distribuicdo, a logistica do comércio virtual
se caracteriza por um grande numero de pequenos pedidos, geograficamente
dispersos, e entregues de forma fracionada porta a porta, resultando em baixa
densidade geografica, e altos custos de entrega. As estimativas existentes sao de
gue as entregas porta a porta realizadas pelas empresas de comércio virtual, custam
duas a trés vezes mais caro do que as entregas do comércio tradicional realizado
entre empresas.

Informa que apesar das inUmeras possibilidades da internet, o produto fisico ndo
pode ser enviado através da rede. Assim sendo, o sistema de distribuicdo €
determinante para o sucesso ou fracasso das empresas que trabalham com o e-
commerce B2C. Este cenario de mudancgas cria enormes desafios e oportunidades
para o desenvolvimento da logistica em todos os locais onde o e-commerce esta
evoluindo. Entender as caracteristicas destes desafios e oportunidades.

Segundo o autor Fleury (2005, p.10) o processo de difusdo do e-commerce esta
intimamente ligado ao surgimento da Amazon.com em 1995, nos EUA, e o rapido
sucesso de suas vendas, que vem crescendo a taxas espantosas desde aquele ano.
J& no primeiro més de funcionamento, a Amazon.com conseguiu vender livros em
todos os 50 estados americanos, e em 40 diferentes paises ao redor do mundo.

Afirma que as empresas envolvidas com e-commerce estdo comecando a
perceber que para atenderem pedidos diretamente do consumidor final, torna-se
necessario possuir centros de distribuicdo que permitam a execucdo de picking

(escolhendo) ao nivel de itens individuais, com alto grau de eficiéncia, além de
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sistemas que possibilitem a administracdo de uma enorme quantidade de pedidos,
compostos de um pequeno numero de itens, e efetuados muitas vezes por novos
clientes, sobre o qual ndo existem informacdes cadastrais, seja do ponto de vista
comercial, seja do ponto de vista de localizagao.

Explica que mais do que isso, estas empresas estdo descobrindo que a venda
por internet tende a aumentar substancialmente o indice de devolu¢cdo das
mercadorias compradas, pois ao tomar a decisdo de compra o cliente ndo tem a
oportunidade de contato fisico com os produtos selecionados, e muitas vezes se
decepciona quando ocorre a entrega fisica. Nos EUA, o ritmo de crescimento das
devolugbes tem sido maior que o ritmo de crescimento das vendas virtuais. Em
algumas lojas, a taxa de devolugBes chega a alcancar o alarmante indice de 30%. O
pior é que a esmagadora maioria dos sistemas logisticos em operagdo ndo estio
preparadas para efetuar a logistica reversa, necessaria para trazer de volta os
produtos devolvidos pelo cliente final.

Diante deste cenério, fica facil compreender o papel fundamental das
atividades logisticas no novo mundo do e-commerce. De acordo com Drucker (1999,
p.95) o mais reconhecido guru da éarea de administracdo, a distribuigéao,
tradicionalmente considerada uma fungdo de suporte no varejo tradicional, passa a
se constituir numa competéncia fundamental para as empresas envolvidas com e-
commerce. Somente através dela as empresas poderdo almejar diferenciacdo e
alcancar vantagem competitiva.

Até recentemente, os problemas de atendimento dos pedidos do e-commerce
nao tinham aflorado devido ao fato de que a maioria das empresas vinha
controlando a complexidade através da limitagdo do numero de entregas
comercializados e das localidades atendidas, pela utilizagcdo de parceiros regionais,
e pela cobranca de um valor médio para o frete de entrega. Além disso, o niUmero de
pedidos ainda era muito pequeno, em média na casa de 500 a 1000 por dia. Com
relacdo as vendas internacionais, uma pesquisa com uma amostra composta pelos
maiores varejistas virtuais americanos indicou que cerca de 85% das empresas nao
as realiza, e os 15% restantes o faz com muitas restricbes. Os problemas
alfandegéarios atrapalham bastante; muitas vezes o0s clientes devolvem as
mercadorias, pois, apenas quando do recebimento, descobrem uma série de tarifas
que devem ser pagas e que ndo estavam explicitas no momento da compra
(DRUCKER, 1999).
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Mas estas restricdes terdo que ser relaxadas, para que o comércio eletrénico
possa tirar proveito de uma de suas maiores vantagens competitivas potenciais, ou
seja, a capacidade, quase ilimitada, de adicionar novas entregas e de atuar com
abrangéncia geogréfica global (EVANS, 1999).

De fato, o poder revolucionario da tecnologia internet esta na sua capacidade
de quebrar o paradigma do trade-off (intercambio) entre riqueza e abrangéncia.
Riqueza diz respeito a capacidade de personalizacdo, de interatividade entre
comprador e vendedor, e da diversidade e profundidade das informacdes
disponibilizadas.

Informa que abrangéncia se refere ao niumero de clientes que podem ser
alcancados, assim como a variedade de itens que podem ser comercializados. No
mundo da velha economia, quando uma empresa deseja atuar de forma abrangente,
ou seja, oferecer uma ampla gama de produtos a um enorme numero de clientes,
ela é forcada, por questbes econbmicas, a limitar a rigueza da informacéo /
comunicacao com seus clientes potenciais.

Por outro lado, se desejar usar uma estratégia de marketing personalizado, ou
seja, rica em informacdo, interacdo e customizacgdao, ela terd que restringir o nimero
de clientes abordados e de produtos oferecidos. Com a tecnologia internet e seu
poder de comunicagdo em rede, este trade-off (intercambio) tende a desaparecer,
permitindo as empresas combinar abrangéncia com grande riqueza no processo de
comunicacao com seus clientes.

Portanto, ao limitar o niumero de localidades atingidas, ou 0 numero de itens
oferecidos, o varejo virtual, esta abrindo mé&o de uma das mais revolucionarias
caracteristicas do e-commerce. Para livrar-se destas restricdes, consequéncia da
dificuldade de atender e entregar os produtos fisicos comercializados pela internet,
as empresas precisardo investir em novas e criativas estruturas logisticas, como
forma de vencer os desafios deste fantastico mundo novo, de forma eficaz e com
custos competitivos (EVANS, 1999).

Uma das formas de compras que mais cresce atualmente é o EDI (electronic
data interchange), tecnologia para transmissdo de dados eletronicamente. Por meio
da utilizacdo de um computador, acoplado a um modem e a uma linha telefénica e
com um software especifico para comunicacdo e tradugdo dos documentos
eletrébnicos, o computador do cliente € ligado diretamente ao computador do

fornecedor. As ordens ou pedidos de compra, como também outros documentos
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padronizados, sdo enviados sem a utilizacdo de papel. Os dados sdo compactados —
para maior rapidez na transmissdo e diminuicdo de custos — criptografados e
acessados somente por uma senha especial (BALLOU, 1999).

Para Ballou (1999), essa forma de comunicagéo e de transagédo pode ligar a
empresa a seus clientes, fornecedores, banco, transportadora ou seguradora. Ela ja
existe ha bastante tempo e traz varias vantagens, como: A rapidez, seguranca e
precisdo do fluxo de informacdes; A reducéo significativa de custos; A facilidade da
colocacao de pedidos, principalmente nos casos de contratos de fornecimento com
entregas mediante liberacdo do cliente, como acontece nas transacdes entre
montadoras e autopecas no Brasil e resto do mundo; e solidifica o conceito de
parcerias entre cliente e fornecedor.

O autor informa que na empresa Blindex, devido ao EDI as informagdes séo
atualizadas de meia em meia hora, sendo que "antes, em alguns casos, a demora
chegava a passar de seis horas para a liberagcdo de um caminhdo cujo cliente
estivesse com seu crédito bloqueado”, exemplifica o responsavel pelo CPD. Ja para
a Philips, a implantacdo do EDI em sua fabrica de Recife permitiu que, ao emitir uma
nota fiscal, a informacgéo va direto para o cliente para que ele possa ir trabalhando
imediatamente com esses dados.

Para Ballou (1999), o EDI, quando comparado ao e-commerce, que pode ser
considerado como o0 uso das tecnologias de computagéo e de comunicac¢des para a
realizacdo de negdcios, apresenta algumas vantagens, entre as quais esta a maior
seguranca nas comunicacfes e parceiros e dispbe de formato padrdo para as

transacgdes, com um completo conjunto de mensagens;

1.4 VANTAGEM COMPETITIVA EM LOGISTICA

As empresas tém feito maiores esfor¢co para se manterem no mercado, e até
obter mercado, elas buscam mecanismos que as tornem mais competitivas, que
sdo, na verdade, estratégias que propiciem as empresas diferenciais de
competitividade.

Segundo Fleury (2000), isso implica dizer que as empresas tém que oferecer
ao mercado, produtos e/ou servigos que possuam um “atrativo” adicional, ou seja,

gue apresentem aspectos que as diferenciem da concorréncia. Elas precisam dispor
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de uma estrutura de custos adequada que propicie o fornecimento de seus produtos
ou de seus servicos com qualidade e também com pregcos compativeis, ou melhor,
precos competitivos.

O autor explica que as empresas encontram muitas dificuldades quanto a
isso. Uma dificuldade atualmente encontrada esta na logistica estruturada e utilizada
pela empresa, tanto nos suprimentos, quanto na distribuicdo. De acordo com
Christopher (1997), € fundamental que se tenha um planejamento coordenado do
fluxo das mercadorias, desde a unidade produtora até o consumidor final, como um
sistema integrado, em vez de, como ocorre frequentemente, gerenciar tal fluxo
através de atividades independentes. No entanto, a empresa estara operando com
uma estratégia diferencial, podendo alcancar a otimizacao logistica.

Como o autor explica isso, com certeza, é percebido pelos clientes. Algumas
pesquisas revelam que o mercado consumidor tem se mostrado cada vez mais
exigentes no que diz respeito ao nivel de servigos prestados pelas empresas.

Segundo Monteiro (2005) atualmente a logistica empresarial estd associada
diretamente ao fato de uma organizagéo relacionar-se com o cliente interagindo de
forma eficiente com a cadeia produtiva para conquistar o objetivo final estar
competitivamente atuando no mercado.

O autor explica que para obter essa vantagem competitiva, as empresas
estdo recorrendo aos sistemas integrados de informacéo, buscando automatizar seu
processo produtivo utilizando algumas tecnologias do tipo:

Electronic Data Interchange (EDI),

O Warehouse Management System (WMS),

Tecnologia de codigo de barras e

O Vendor Managed Inventor (VMI).

Pode-se entdo, ordenar de acordo com a sua importancia, 0s principais
atributos levantados por Rodrigues (2003) que sdo:

e A disponibilidade do produto;

e O tempo do ciclo do pedido;

« A consisténcia no prazo de entrega,
« O apoio na entrega fisica;

« Aflexibilidade;

o O sistema de remediacao de falhas;

O sistema de informagé&o de apoio e o apoio pés-entrega.
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Em muitos paises, a utilizacdo da logistica vem sendo bastante disseminada.
Segundo Rodrigues (2003), no Brasil a utilizagdo da logistica como uma estratégia
para aumentar a competitividade ainda é muito restrita as empresas de grande visao
e de grande porte.

De acordo com Fleury (2000), a razdo que levou as empresas brasileiras a
descuidar do processo logistico, ocasionando um atraso de pelo menos dez anos em
relacdo aos paises mais desenvolvidos, foi 0 ambiente inflacionario que predominou
no pais por volta de duas décadas associado a uma economia fechada e pouco
competitiva. Nao obstante, o conceito de logistica, vem assumindo o papel de gestéo
integrada e estratégica, planejando e coordenando todas as atividades.

De acordo com Monteiro (2005) toda a tecnologia que hoje esté a disposicao
da solucdo da logistica empresarial é capaz de gerar solugdes que satisfagcam
qualguer necessidade de mercado.

O autor explica que é possivel “llinkar” através de um sistema integrado, ERP,
por exemplo, o aplicativo de codigo de barras que migra informacdes para um
sistema de estoque onde tem informagdes atualizadas a qualquer tempo por meio de
um outro aplicativo de EDI. Isso tudo pode estar disponivel na intranet e extranet
para toda a cadeia de produgcao a fim de aperfeicoar o processo em termos de
eficiéncia de resposta ao cliente.

Informa que o enfoque é para 0s negocios e ndo na tecnologia, servindo a
mesma apenas como suporte a tomada de decisbes de forma mais rapida e
eficiente. Para isso € necessario aliar o sistema de informacdes logisticas ao sistema
de informacgbes gerenciais, sendo fundamental para a definicdo e operacionalizagao.

Explica que o sucesso da implantacdo de sistemas logisticos nas empresas e
as vantagens advindas de sua aplicagdo, depende do processo de crescimento
empresarial. No entanto, todo o processo logistico pode ser otimizado, permitindo a
maior efichcia nos processos internos e de comunicagdo com a cadeia de
suprimentos.

Infelizmente, de acordo com Fleury (2000) atualmente, boa parte das
empresas tem uma visao limitada da logistica, isto é, véem a logistica somente
como o transporte e ndo dispdem de uma estrutura adequada para administrar seus
processos de armazenagem e distribuicdo. Desta forma, muitas vezes, gera
excessos de estoques de matéria-prima, mau processamento dos pedidos, atrasos

nas entregas, entre outros problemas que afetam a confiabilidade da empresa.
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Christopher (1997, p. 129), informa que a gestéo da informagéo tem extrema
relevancia na logistica, pois, o autor explica que o gerenciamento da logistica global,
em verdade, € o gerenciamento do fluxo de informacgdes.

O autor explica que o sistema de informacdes € o mecanismo pelo quais 0s
fluxos complexos de materiais, pecgas, subconjuntos e produtos acabados podem ser
coordenados para a obtencdo de um servi¢co a baixo custo.

Segundo Ching (1999), que é preciso agilidade de informacéo e flexibilizacado
no proprio suprimento e no atendimento das entregas dos produtos aos clientes.
Para que a logistica desempenhe o seu papel, € necessario que haja sincronia nas
suas atividades.

O autor informa que o gerenciamento da cadeia de suprimentos difere dos
controles classicos em quatro sentidos:

1. A cadeia de suprimentos deve ser vista como entidade Unica;

2. Derivando-se da primeira, requer tomada de decisdo estratégica, o
suprimento é compartilhado por praticamente todas as funcdes da
cadeia, com impacto direto sobre o0s custos e participacdo de mercado;

3. Os estoques sao utilizados como mecanismo de balanceamento, como
altimo recurso;

4. A mudanca da interface para a integragéo.

O gerenciamento logistico tem fator preponderante na terceirizacéo,
permitindo que as empresas se concentrem em seus negdécios, no que elas fazem
realmente bem, tém vantagem competitiva. O reconhecimento da alta gerencia da
organizacdo é estimulo vital para que o processo de gerenciamento logistico seja
bem sucedido, em funcéo da alta representatividade.

A competicdo devera ser entre cadeias e ndo entre as etapas da cadeia. O
gerenciamento logistico tem como uma das suas principais responsabilidades fazer
com que toda a cadeia de suprimento seja lucrativa — fornecedores e clientes — com
um relacionamento cooperativo (parceria). O gerenciamento logistico tem como
atribuicbes também o controle dos estoques, de insumos e produtos acabados,
distribuicdo, e pontos de venda, no conceito de visdo global, uma vez que a
integracao interna nao é suficiente.

Christopher (1997, p. 129), informa que a parceria € uma estratégia que visa
integrar fornecedor/produtor, incluindo o fornecedor no desenvolvimento em conjunto

do planejamento e da producdo de produtos acabados, visando comprometé-lo ao
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objetivo comum de satisfazer as necessidades e expectativas do cliente final
(consumidor).

O autor explica que a alianca estratégica permite as partes envolvidas a
permutar, compartilhar e a desenvolver em conjunto produtos, servicos, técnicas,
processos, tecnologias, métodos gerenciais e infra-estruturas, mantendo e
respeitando a integridade, a independéncia e as particularidades de cada
participante.

Ching (1999) relata que em alguns casos, as empresas contratantes
introduzem seus principais fornecedores em suas instalagfes, dispondo de
autonomia e total acesso as informagbes do planejamento e execugcdo das
operacbes e no controle de estoques de cada moédulo de producdo de produtos

semi-acabados.

1.5 TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Baseada na Tecnologia da Informacéo, esta era considera o capital intelectual
como o principal ativo de uma empresa, criados pelos trabalhadores do
conhecimento. O capital intelectual é um ativo intangivel constituido pela soma da
material intelectual (informacdo, conhecimento, propriedade intelectual e
experiéncia) de todos em uma empresa. Segundo Drucker (1999) esta era ndo se
caracteriza pelo nimero cada vez maior de pessoas executando trabalhos do
conhecimento, o que esta aumentando é o conteido de conhecimento de todo o
trabalho.

De acordo com Drucker (1999) todas as empresas enfrentam grandes
desafios relacionados as continuas e profundas transformagfes ocasionadas pela
velocidade com que sdo gerados novos conhecimentos, sua rapida difusdo e seu
uso de maneira geral. Estima-se que o0s conhecimentos cientifico-tecnolégicos tém
se duplicado a cada 10 ou 15 anos, a partir da segunda metade do século XIX,
sendo que mais de 80 % foram gerados apés a Il Guerra Mundial.

O autor informa que as mudancas tém acontecido tdo rapidamente, e as
mudangas ambientais e comportamentais resultantes sdo tdo expressivas que as

organizag6es enfrentam sérias crises por ndo conseguir acompanha-las.
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Ele explica que existe uma lacuna entre o avango cientifico tecnologico e a
capacidade de reacado e de reorganizacdo da sociedade para a abordagem da nova
realidade. A esséncia dessa revolucao foi substituir o trabalho humano pelo trabalho
da maquina. Trezentos anos de tecnologia chegaram ao fim depois da Segunda
Guerra Mundial. Nesses trés séculos, o modelo de tecnologia foi de natureza
mecanica. Esse periodo comecara quando um fisico francés, quase desconhecido
nao fosse por isso, Denis Papin, concebeu a maquina a vapor por volta de 1680.
Esses anos terminaram quando nés entdo reproduzimos, na explosao nuclear, o que
ocorre dentro de uma estrela.

Em um momento em que o conhecimento produzido anda num compasso
muito mais apressado do que as pessoas e as organizagbes conseguem conter.
Este fenbmeno explica o autor, deu inicio a uma nova ruptura, a era baseada na
informagao.

Segundo Cruz (1997) a partir de 1970, as grandes empresas comecaram a
investir em computadores que ofereciam mais agilidade ao andamento de suas
atividades. No inicio as empresas que ofereciam essa tecnologia cobravam apenas
pelo hardware, sendo que seus "softwares" eram totalmente gratis, mas na realidade
0s custos estavam incluidos no preco do produto final.

O autor explica que os softwares que eram gratuito se resumiam em:

« Sistema Operacional - Indispensavel para qualquer computador,
sendo o principal produto oferecido, pois era a ligacdo de
hardware com os demais programas.

« Utilitarios - Conjunto de programas e rotinas que executam
tarefas basicas comuns a varios tipos de usuarios, como
arquivos de fichas, dados, relatérios e etc.

e Linguagens: Eram os chamados de compiladores, traduziam a
escrita em linguagem de maquina (CRUZ, 1997).

Mesmo o0s computadores tenham trazido facilidade, ndo se via muitas
empresas de pequeno, médio e, em alguns casos, de grande porte ter acessos,
tendo em vista o custo de manutengdo com a maquina e funcionarios porgue 0s
profissionais tinham que ser altamente especializados, e outro motivo forte era a
visdo dos demais empregados, que consideravam 0s computadores como seus

rivais, ou seja, ele tiraria seu emprego.
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Explica que desde a sua existéncia estas maquinas tiveram quatro fases
distintas:

2. Fase do processamento de dados: Fase do papel, a utilizagdo do
computador visava aumentar a rapidez e eficiéncia das atividades,
sendo as atividades administrativas as que mais se beneficiavam, nao
havia preocupacao dos fabricantes de software, nem de hardware, pela
parte de producao.

O autor explica que esta fase era chamada de “Era do papel”’, porque todo o
segmento do computador era feito por papéis, desde a entrada de dados,
perfuracdes, e emissdo de relatorios. A principal preocupacdo era aumentar a
eficiéncia para que as pessoas pudessem trabalhar mais, concentradas nos préprios
limites, portanto raramente interagia de forma organizada, como a tecnologia visava
isto se dava pelos seguintes motivos:

o Profissionais caros e inexperientes;

« Sistemas estanques;

e Processamento batch, ou em lotes;

e Interfaces;

« Medo do desconhecido e sindrome da inutilidade.

3. Fase do sistema de informacdes: foi quando surgiu o disco magnético e
o disquete "8" e os terminais que comecgaram a substituir o papel nas
comunicacdes;

Segundo Cruz (1997), as principais diferencas para a época anterior sdo:

o Profissionais mais caros, e alguns muito mais caros;

o Data entry; aumentou a eficiéncia dos servigos, pois aumentou a
confiabilidade de reposi¢do de dados enviados pelo usuario para a
preparacao.

« Software de banco de dados;

e Teleprocessamento; terminais burros que serviam para incluir
dados, sendo que esta informagdo era repassada para um
computador central.

« Sistemas Transacionais;

e Multiprocessamento.

4. Fase das informacOes estratégicas: era de transicdo entre o

operacional e a tecnologia virtual, as empresas ja estavam mais
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adaptadas aos computadores, ja existia um novo perfil de consumidor,
mais participativo e exigente, que causou uma grande frustragdo nos
diretores, consultorias de informéatica, pois ndo estavam conseguindo
atender a demanda pelo produto, e como 0s usuarios exigiam
perfeicdo, causou uma enorme insatisfacdo, forcando as empresas a
tracar metodologias e planejamento estratégico de tecnologia da
informacgéo, cujo principal objetivo era levantar as necessidades da
atividade, com base nos arquivos e metas garantidos pela empresa.

5. Fase da tecnologia da informacéo: € a fase que vivemos atualmente,
implantacédo de sistemas modernos, entrada da Microsoft no mercado,
surgiu o Windows 3.0, 3.1, 3.11, ap6s Windows 98, e agora o Windows
XP, acompanhado do office e diversos meios de programacodes,
comegando, por exemplo, como Dbase, Office 2002, entre outros, 0
periodo da globalizacdo, um mundo sem fronteiras, surge a internet,
onde se pode acessar qualquer coisa, em qualquer parte do mundo, as
empresas entram num processo de informatizacdo para adaptar-se ao
novo paradigma, onde a informatizacdo é a base da empresa, sdo
sistemas que compartilham todas as informagdes, visando a melhor
aplicacao dos recursos.

Segundo Dias (2000) os Chief Information Officers — ClOs (Oficiais de
Informacao) o autor explica que sdo executivos dirigentes da Tl nas organizacgoes,
0s gestores responsaveis pela area de TI, pelos recursos tecnolégicos e pela
utilizacdo estratégica das organizacdes. Normalmente estdo ligados a alta
administragédo da organizagéao.

Segundo Resende (2002), o gestor de Tl deve ser capaz ndo sé a responder a
desafios tecnoldgicos, mas também, a desafios decorrentes dos negocios da
empresa. Além do que conhecimento técnico, o gestor de Tl deve saber 0os negdcios
da empresa a fim de tomar decisdes que evitem o desperdicio de recursos e a perda
de oportunidades.

Informa que é desejado de um CIO seja essencial em seu conjunto de
habilidades, além de conhecimentos técnicos de Tl e de outras areas, que tenha
capacidade em aprender rapido e saiba ensinar, ou seja, deve ser receptivo as
mudancas decorrentes do rapido processo de inovagao tecnolégica, porém deve ser

crucial em seleciona-las e adota-las.
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Para bem conduzir a Administracdo dos Recursos de Informética o autor
informa que o gestor deve distinguir os fatores importantes na sua administracéo e
implementacdo, enfocando o gerenciamento da nova cultura, das mudancas, das
tendéncias e das transformacdes provocadas pela utilizacdo da Tl em geral.

Explica que existem nove tépicos importantes para a boa conducédo da area
de TI, como segue:

1. Pesquisa Anual de Administracdo de Recursos de Informatica: O
conhecimento da pesquisa realizada pelo CIA (Centro de Informatica
Aplicada), da Escola de Administracdo de empresas de Sao Paulo, da
Fundacao Getulio Vargas, desde 1988, serve de norte para a gestao de
Tl devido a quantidade e qualidade das informacdes obtidas, o que
permite ao gestor uma infinidade de andlises e a quantificagdo de
varios indices para monitorar e planejar a area nas organizacgoes.

Segundo Resende (2002), o conceito de Custo Anual por Teclado (CAPT) e o
gasto total medido como porcentagem da receitas liquida da empresa, € referéncia
para uma rapida e poderosa comparacao horizontal e com outras empresas numa
area onde é dificil quantificar o retorno sobre o investimento em TI, onde nédo é
possivel isolar esse aspecto dos demais na empresa. O autor informa que a
pesquisa sinaliza o padrdo predominante, entrante e 0s que estdo saindo de
software e hardware nas empresas.

2. Uso estratégico da TI: O emprego dos recursos de informatica nas
organizagfes deixou de ser assunto da area técnica e passou a ser
pauta da alta administracdo na conducdo dos negoécios. Podemos
destacar que os investimentos em Tl devem atender as necessidades
estratégicas da empresa de se manter no mercado, onde buscara
adotar o padrédo tecnolbgico, e aquelas que visam obter vantagens
competitivas, adotando uma postura de investimentos mais agressiva,
onde ser o primeiro € mais importante.

Informa que o0 uso da tecnologia esta para além do essencial,
tradicionalmente, os executivos empresariais e de Tl tém tido aversdo ao risco
guanto as novas tecnologias e técnicas.

3. Uso inadequado dos recursos de TI: a deciséo entre no que investir e
nao investir € algo que pode levar ao sucesso ou ao fracasso de um

empreendimento, administrar Tl de maneira eficaz é dificil, quantificar
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seu retorno mais ainda. A busca de recursos de informética que sejam
adequados as necessidades dos usuarios e da organizacao entra em
choque com a questdo da usabilidade, dos padrbes existentes no
mercado e da escassez de recursos financeiros.

Segundo Resende (2002) os motivos psicolégicos e ndo técnicos na
distribuicdo dos recursos de informética geralmente estdo presentes, o que conduz a
perda de produtividade, frustracdo e desperdicio.

4. Dificuldades em quantificar o retorno sobre o investimento em TI:
Devido as dificuldades relacionadas a medicdo do valor da TI, a
maioria dos executivos ainda toma decisdes baseadas na propria
intuicdo. S6 apods decidir, eles fazem a andlise financeira tradicional
para ter uma nocao da relacdo custo/beneficio.

Entretanto, o custo normalmente serve apenas como um balizador na
definicdo da forma de financiamento do investimento e ndo é utilizado para justifica-
lo (GRAEML, 2000)

Pode-se perceber que no setor bancario é mais evidente o papel da Tl quanto
ao retorno sobre os investimentos, para Meirelles (2002), os demais setores
apresentam dificuldades em quantifica-lo uma vez que ndo é possivel isolar os
resultados da area de Tl das demais areas da empresa.

Meirelles (2002) informa que os investimentos em Tl aumentam ano a ano,
sd0 necessarios e dependem do posicionamento estratégico da empresa. A
dificuldade em explicar os investimentos de Tl pode comprometer projetos das
empresas, e estdo na seguinte ordem crescente: Hardware, Software e Suporte &
Treinamento.

Pode-se perceber que o0s investimentos devem ser realizados
simultaneamente nas trés areas, o que geralmente ndo ocorre. Segundo Meirelles
(2002) uma porcentagem crescente do capital investido € dedicada a custos de TI.
Anualmente, orgamentos operacionais de Tl continuam crescendo e o0 custo unitario
de venda de Tl em ascensdo. Isso ndo é surpresa, entdo, o custo de Tl tem
dominado as tomadas de decisdo. As empresas tém procurado caminhos
apropriados para analisar o custo-beneficio para projetos de TI.

5. Transformacdes provocadas pela utilizacdo da Tl em geral: As novas TI
trazem novos desafios aos negocios: ameacas de novos concorrentes

e oportunidades para mudar foco e praticas. O impacto nos negdécios
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da nova tecnologia normalmente recebe de forma adequada muita

atengdo, mas os gerentes ndo devem negligenciar os efeitos oscilantes

da fungéo de Tl na empresa.

Segundo Resende (2002) os departamentos de Tl ndo s6 tém que responder
as necessidades empresariais recentemente percebidas, mas, com a mudanca das
tecnologias, eles tém que adaptar procedimentos e praticas. Nos anos noventa, por
exemplo, as empresas tiveram que estar a altura dos novos caminhos dos negocios
(como reengenharia de negdécios e processos e a globalizagdo) enquanto recorriam
a novas tecnologias e técnicas (como computadores cliente-servidor e a
terceirizacao de TI).

Para Meirelles (1994) isso forgou a funcao de Tl a adotar nova ordem do dia e
praticas para reavaliar sua competéncia essencial e capacidades. O surgimento de
uma nova cultura, tanto por parte das pessoas, quanto na prépria organizagdo na
busca do aprendizado continuo devido ao estreitamento das ondas de tecnologia e a
utiizacdo de forma otima dos recursos de informatica fazem com que as
organizacdes busquem ser flexiveis e pro-ativas o que leva os efeitos positivos e
negativos, como segue:

« Efeitos positivos: aumenta a informacado disponivel, reduz o tempo
para executar tarefas, reduz custos e aumenta a produtividade.
Destaca-se a reducao de tempo para execuc¢ao das tarefas;

« Efeitos negativos: aumento de custos, reducdo da flexibilidade,
aumento da resisténcia e a inseguranca e diminuicdo da
produtividade. O efeito negativo mais presente é a reducdo da
flexibilidade decorrente do uso dos sistemas.

O autor informa que as transformacfes também acarretam alteracbes de
percepgao na cultura organizacional, na estrutura da empresa, e na comunicagao
dentro e fora da organizagdo, no mercado de recursos humanos, nas relagcdes de
trabalho, na estrutura hierarquica, nos limites da organizacéo e nos valores.

6. Implementacdo de Tl — deve visar os beneficios, ndo a diminuicédo de
custos: considerando-se os efeitos decorrentes da transformacgao
ocasionada pela informatizacdo e o fato da grande dificuldade em
mensurar 0 retorno sobre o investimento em TI, a gestdo da
implementacéo de recursos de informatica deve visar os beneficios e

nao a diminuicdo de custos decorrentes.
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Segundo Resende (2002) um primeiro passo para uma decisédo acertada é ter
consciéncia de que os beneficios advindos do investimento em Tl ndo estdo
diretamente ligados ao préprio investimento, mas ao uso que é feito dela.

Para Graeml (2000) as empresas que ja sofreram algum tipo de
informatizacdo ja experimentaram as maiores reducdes possiveis da implementacéo
ao substituir pessoas por sistemas. Nos processos seguintes nao ha reducéo
substancial, podendo sim, haver aumento decorrente da necessidade de atualizacéo
tecnoldgica, suporte permanente e pessoal especializado, deve-se buscar beneficios
decorrentes do aumento da competitividade e da redugéo de tempo na execugéo de
tarefas.

7. Mudangas — aspectos humanos e culturais: as empresas vao ter que
mudar, e muito, sua estrutura e cultura organizacional para adaptar-se
a nova realidade. A hierarquia quase militar inspirada nos exércitos de
Frederico, o Grande, da Prussia, que vigorou nas empresas por muito
tempo, vai ter que ceder lugar a estruturas mais flexiveis e achatadas.

Segundo Resende (2002) as pessoas ndo serdo mais valorizadas pelo cargo
gue ocupam, mas por suas habilidades e competéncias individuais e de trabalho em
equipe.

Ele explica que o fato que tais aspectos sdo primordiais ao sucesso ou
fracasso do emprego dos recursos de informatica, tanto a motivacdo quanto a
resisténcia sdo fatores que devem ser levados em consideracdo na gestdo e
implementacéo de TI, fatores que nos parecem obvio, mas que sdo variaveis dificeis
de serem controladas.

Para Meirelles (1994) a utilizagdo de forma racional dos Recursos de
informatica, os softwares disponiveis no mercado, a interface de sistemas e sites
séo temas que abordaram a importancia de tais aspectos. O treinamento e o suporte
tém que ser personalizado, assim como os softwares. Um exemplo sempre presente
€ o fato de os softwares disponiveis sdo os mesmos utilizados na elaboracéo deste
texto e por uma crianga de sete anos.

8. Melhorias de desempenho decorrentes da implementagéo de recursos
de TI: A adogdo da TI implica a revisdo dos processos, 0S quais
freqientemente necessitam ser redesenhados, pois a criacdo de

sistemas para executar processos ruins resulta, apenas, na producao
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de erros em maior velocidade. E o que se tem chamado da
automatizagao do caos.

Segundo Graeml (2000) para uma empresa usufruir os beneficios decorrentes
do processo de informatizagdo, ela deve estar organizada, caso contrario ficara
evidente que seus processos organizacionais estdo desestruturados, desta forma a
implementacdo é uma boa oportunidade para as organizagfes realizarem um auto-
diagnéstico.

Tanto Meirelles (1994) quanto Resende (2002) informa que os investimentos
em novas tecnologias sem uma transformagéo organizacional dificilmente produzem
bons resultados. Considerando-se a relacdo negativa existente entre resisténcia ao
uso de computadores e o prazer, onde se deve buscar maneiras de diminuir o
sentimento inconsciente de rejeicdo a tecnologia e gerar uma sensagdo maior de
facilidade de uso.

Segundo Dias (2000) a conjugacao destes dois efeitos levaria, assim, a uma
maior conscientizagdo da utilidade da tecnologia da informacéo.

9. Importancia da area da informética na empresa: como ultimo tdpico,
considero a transformacdo do papel da area de informatica dentro da
estrutura de negocios da empresa. Se outrora tal rea era apenas um
apoio as demais fungcbes organizacionais, atualmente ela em muitas
situacBes tornou-se o proprio negaécio.

Resende (2002) diz que "N6s Somos o Negdécio”, ele explica que a funcéo TI
evoluiu da situacdo de apenas apoiar 0 negocio para a de ser fundamental para ele.
Todos os tépicos citados anteriormente confirmaram a importancia da area de TI,
tanto no apoio, quanto na execugado dos negocios.

Segundo Dias (2000) a area de Tl recebe, atualmente, em torno de 50% dos
investimentos realizados pelas empresas nos EUA, ha uma mudanga de percepcéo
quanto a criacdo de valores, onde as novas fontes de riquezas sdo decorrentes do
trabalho intelectual, os postos de trabalho tendem para a area de servicos de
informacoes.

Para o autor o fator tecnoldgico torna-se, cada vez mais, instrumento critico
para a capacidade competitiva das empresas e a informatica ja ndo € apenas um
centro de dados para processar transagdes, manter o registro dos estoques e emitir
a folha de pagamento. A Tl passou a ser o quarto principal recurso disponivel para

0s executivos, depois das pessoas, do capital e das maquinas (GRAEML, 2000)
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Para que ela seja efetiva como instrumento de competitividade € preciso haver
estreita harmonia entre estratégias tecnolégicas e da empresa, o papel do
administrador dos recursos de informatica ganha destaque, onde 0 sucesso ou
fracasso do empreendimento € uma questdo de ousar em fazer algo, caso contrario
o resultado ja é conhecido, porém ndo desejado.

O autor explica que o destino de uma organizagdo pode ser afetado
profundamente por suas decisdes tecnoldgicas. A ousadia nessas horas pode levar
aos casos de sucesso de grande repercussao ou a estrondosos fracassos.

Segundo Graeml (2000) a combinacdo das opc¢des tecnologicas € algo que
deve ser considerado pelas organizagfes, pois, a Gestdo da Informacgédo apresenta
como maior desafio o fato que para Tl h& usos diferentes apesar dos mesmos
recursos disponiveis. Software, Hardware, Peopleware por si s6 ndo geram valor
algum ao negdcio.

Segundo Cautela (1992) o primeiro passo a ser notado € decidir qual
tecnologia vai ser adotada, de como sera a sua utilizacdo, quando sera implantada e
guanto investirdo na nova tecnologia, mais a empresa precisa entender que ndo é
facil porque a tecnologia adotada deve estar de acordo com o plano estratégico da
empresa.

O autor lembra que qualquer decisdo adotada pela empresa teré reflexos na
sua posicdo de mercado; € necessario prever com precisdo as conseqiéncias de
cada atitude, pois mexe com grandes investimentos e um numero de pessoas muito
grande.

Para Resende (2003) a tecnologia da informacdo € estrategicamente
planejada pelas seguintes razdes:

o Desperta a preocupacéo pela eficiéncia em todos 0s processos;

« Cria uma série de vantagens competitivas;

« Cria novas oportunidades de negdcio;

e Aumenta a competitividade.

O autor explica que quando se planeja tecnologia da informacéo identifica-se
a seguinte pergunta: Qual a tecnologia da informacao que queremos planejar? Onde
existem duas respostas:

1. Tecnologia da informag&o contida no produto.
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2. Tecnologia da informacédo contida no processo, sendo que esta trata da

informatica em caréater legal, abrangendo 0s processos produtivos,

desde a area administrativa até manufatura e atendimento aos clientes.

Informa que o plano estratégico da tecnologia da informacgé&o divide-se em trés

partes:

1. Necessidades: é o levantamento real das necessidades de cada uma

das areas abrangidas, existem dois pontos importantes: separar o que
€ ansiedade de necessidade, outro é estabelecer prioridades de cada
aplicacéo, tanto as planejadas como as potenciais, para isso € usado o
mapa das aplicagbes, que serve para analisar os investimentos feitos,
e baseados em dados concretos, comprometidos com as diferentes
fases da vida da empresa: sistemas existentes, sistemas planejados e
sistemas potenciais.

Softwares: E o elo de ligacao (interface) entre o homem e a maquina, é
todo e qualquer tipo de programa executado pelo computador, pode
ser de trés tipos: software pronto, software desenvolvido em casa e
firmware. o primeiro é desenvolvido pelos fabricantes das mais
diferentes nacionalidades e para as mais inusitadas situacdes, o
segundo é desenvolvido especificamente por uma empresa, pode ser
feito por um funcionario, uma equipe de programadores ou uma
empresa terceirizada, passando por algumas etapas, a saber:
Levantamento das necessidades do usuario;

Prototipagéo do sistema;

Confeccionar a maquete do sistema;

Testes do sistema,;

Implantacéo;

Manutencéo.

Explica que firmware é o tipo de software executado pelo computador que

vem implementado de fabrica, um gravador na memoria ran, geralmente para

executar funcbes repetitivas como, por exemplo: cada vez que é ligado o

computador, sao realizados procedimentos como mouse, acionar drivers, entre

outros.
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3. Hardware: E o0 ponto mais interessante e ao mesmo tempo
problematico do planejamento estratégico da T. I., onde sdo analisados
os fatores de viabilidade, tanto do hardware como do software.

O autor afirma que o primeiro passo é classificar quanto a natureza que elas
podem ter em face das necessidades da empresa, sendo que esta classificacdo
pode mudar no decorrer dos tempos nas empresas por mudanca de tecnologia ou
negocio fim da organizacdo. Onde cada aplicacdo pode ter uma das seguintes
naturezas, a saber:

o Estratégica - Sdo aquelas necessarias para desenvolver um novo
negécio;

o Vital - Determinam a continuidade do negécio;

e Operacional - Operacgfes do dia-a-dia da organizacao;

e« Suporte - Possibilitam que determinada atividade nédo sofra
descontinuidade por terem sua operacionalidade baseada no
discernimento e execu¢do de um empregado

Segundo AEUDF (Associacédo de Ensino Unificado do Distrito Federal - 1997)
o mundo comecou a ficar globalizado no inicio dos anos 80, quando a tecnologia de
informatica se integrava a tecnologia de telecomunicacdes e com a queda das
barreiras comerciais. Aeudf (1997) informa que existe interligacdo acelerada dos
mercados internacionais, possibilidade de movimentar grandes quantias de valores
em segundos, é a “Terceira Revolucdo Tecnologica” (processamento, difusdo e
transmisséo de informacdes).

O mercado financeiro é um conjunto mundial dentro da qual se aposta em
tendéncias contraditérias, modelos de empresas, abertura de comeércios, a
mundializacdo das marcas de produtos, mais &gil, viabiliza o fechamento de
negocios em segundos (AEUDF, 1997).

Informa que o mercado financeiro saiu da mao dos bancos. Os especuladores
embolsaram maior poder de fogo. Em poucos instantes, o valor de negécios pode
ganhar transformacgdes radicais.

Explica que a globalizagdo é um fenbmeno com ramificagfes industriais, de
prestacdo de servigcos, comerciais ou financeiras, gracas a queda do custo da
comunicacao e as novas tecnologias de troca de dados. A rapidez, o barateamento e
a confiabilidade caracterizam a globalizacdo do ponto de vista tecnolégico. A

velocidade da informagéo pelo mundo é a caracteristica atual da globalizacéo.
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A globalizagdo ndo ajuda, néo integra, ndo beneficia a todos de maneira
uniforme. Infelizmente uns ganham muito, outros ganham menos, outros perdem.
Exigem-se menores custos de produgdo e maior tecnologia. A méo-de-obra menos
qualificada € descartada. A globalizagdo esta concentrando renda, os paises ricos
ficam mais ricos, e 0s pobres mais pobres.

Segundo Resende (2003) existe tecnologia de informacdo que ajuda as
empresas a entrarem em globalizacéo, tais como:

1. Mainframes: o servidor corporativo € uma maquina que tem por
objetivo processar grandes volumes de dados enviados pelos
computadores departamentais, por estacdes de trabalho, ou outro tipo
qgualquer de recurso computacional, ao banco de dados que centraliza
as informacdes globais de qualquer empresa. Exemplos: informacdes
cadastrais sobre clientes. O mainframe serve para processar sistemas
pesados, que nao comportariam em maquinas departamentais.
Exemplos: faturamento e controle de pagamentos.

Informa que outro papel que o mainframe esta assumindo como o de servidor
para as redes internet e Intranet. Para isso, é condicdo que se tenha o veiculo que
disponibilize seu poder a organizagéo, ou seja, a rede.

2. Redes de computadores: rede € o conjunto de equipamentos que
possibilitam a varios computadores conversarem entre si, enviarem e
receberem informacdes de e para outras maquinas, serem acessados
por um numero, teoricamente, ilimitado de usuéarios ao longo de um
periodo.

Explica que as redes sao formadas basicamente por dois tipos de tecnologia:
Hardware e o Software.

3. Plataforma cliente-servidor: essa tecnologia foi a grande responsavel
pela mudanca de postura das empresas em face aos novos métodos
administrativos. Permite descentralizar o poder e que as decisbes
sejam tomadas no local onde sao necessérias, além de sua rapidez e
acuidade.

Afirma que a arquitetura cliente servidor € também conhecida como estrutura
de trés camadas, que sao:

e« Comunicacdo de dados: responsavel por executar interface da

maquina com 0 USUArio;
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« Logica da aplicacéo: responséavel pela parte do programa que contém o
cerne da aplicagéo;

e Servidores de dados: nela ficam o0s computadores que serdo
acessados pelos usuarios na primeira camada por meio de programas
gue séo executados pela segunda camada.

4. Computacédo colaborativa ou Groupware: 0 aparecimento de softwares
gue permitem aos usuarios trabalhar de forma integrada possibilitou
estruturar a empresa baseada no processo e ndo nas funcdes, ou
departamentos que ela tenha. Os softwares mais sofisticados forgam
0s usuarios a uma postura de eficiéncia e produtividade.

Os novos softwares de computacdo colaborativa permitem ao usuario
consultar sua caixa postal, sua agenda de trabalho, despachar assinaturas e
aprovacdo de documentos de qualquer lugar do mundo, bastando que tenha um
microcomputador com modem.

« Exemplo: um empregado emite uma requisicdo de compra, antes em
papel, agora, o software gera o documento e o0 envia para aprovagao do
gerente.

5. Softwares integrados: S&o modernos sistemas, conhecidos como ERP
(Enterprise  Resource Planning). Os sistemas integrados sdao
compostos de varios modulos que abrangem todas as areas da
empresa, de forma que um uUnico evento que tenha dado origem a
execucdo do processo seja trabalhado em seus inUmeros aspectos por
todas as areas que tenham alguma responsabilidade sobre ele.

6. Objet Oriented Data Base: E uma tecnologia de banco de dados,
conhecida como orientagdo a objeto ou OODB (Object Orient Data
Base). Embora a tecnologia OODB seja mais pesada, sem ela néo
seria possivel desenvolver as redes e aplicacdes como as existentes
atualmente. Outra fantastica tecnologia, JAVA, linguagem que vem
revolucionando o modo de programar aplicacdes para a internet,
disponivel agora, ndo poderia existir sem OODB.

7. Data Warehouse: Data Warehouse é o gerenciamento de um local que
contém dados integrados, orientados por assunto, variaveis no tempo e
ndo volateis usados para a tomada de decisdo organizacional.

Literalmente, Data Warehouse significa depésito de dados.
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8. internet e Intranet: internet e Intranet sdo as ferramentas que estdo
revolucionando a forma de processar dados e de fazer negécio.
Percebe-se que h& ainda uma certa ineficiéncia na internet em funcdo de
precariedades em linhas telefénicas e em funcdo da seguranca. Segundo Resende
(2003) a Intranet é uma internet interna. Uma rede interna, na propria empresa,
usando as mesmas facilidades e a mesma tecnologia de sua inspiradora, a internet.
9. JAVA: esta € a Ultima tecnologia que esta transformando o mundo da
informacdo. E uma poderosa linguagem para desenvolver programas
que serdo executados nas internet e Intranet, além de uma plataforma
aberta para desenvolvimento de aplicacdes que serdo executadas em
diversos sistemas operacionais, entre eles: Unix, Windows , Macintosh
e 0S2.

1.6 AUTOMACAO DE ESCRITORIOS

Segundo Koch (1999), cada vez mais as empresas estdo trabalhando com a
automacao de escritério, para o autor o conceito de escritorio, € um ambiente de
trabalho da organizacdo onde as informagOes sao recebidas, analisadas,
disseminadas, transferidas, reproduzidas, arquivadas, pesquisadas e recuperadas,
produzindo novas informacdes e possibilitando a tomada de decisdes de nivel
operacional, tatico e estratégico.

Para o autor, a automacao de escritério, € o conjunto de tecnologias (de
informatica e comunicagfes) e conceitos envolvendo aplicacdes, equipamentos,
software e servicos destinados a aumentar a produtividade dos recursos dos
escritérios. Este conjunto visa apoiar a execucdo dos processos e atividades dos
escritérios.

Explica que os objetivos basicos da automacdo de escritérios é aumentar a
disponibilidade de tempo dos gerentes, profissionais e secretarias a fim de que, com
este tempo adicional disponivel, essas pessoas tenham condi¢cdes de aumentar sua
eficacia, onde busca agilizar os processos criticos da organizacdo de forma a
otimizar o bindbmio produtividade, qualidade e facilitar o alcance dos objetivos da
mesma.

Informa que existem Sistemas de Automacé&o de Escritorios, tais como:
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1. Sistema de Processamento de textos: visa a criacao/edigdo tratamento
de textos para a geragéo de documentos.

2. Sistemas de Processamento de Mensagens: visam 0 estabelecimento
de comunicacbes eletrbnicas entre 0s seus usuarios. Sao normalmente
0s correios eletronicos.

3. Sistemas de Processamento de Graficos: sdo sistemas de
processamento que a partir de dados numéricos geram imagens
gréficas. Ex: histogramas.

4. Sistemas de Processamento de voz: Visam 0 armazenamento,
transmissdo, recuperagcdo e interpretacdo de voz, decorrentes da
digitalizacdo ou ndo. Pode-se citar como precursor a secretéria
eletronica.

5. Sistemas de Processamento de Imagens: visam a geracao,
armazenamento, transmissao, recuperacao e visualizacdo de figuras,
fotos, desenhos, etc. Ex: Fac-simile, Video conferéncia.

6. Sistemas de Captura direta de Informagdes: tem por fungcdo a
conversdo de forma direta e automatica, de informagfes existentes em
suportes tradicionais (ex. papel) para meios digitais (ex. disquetes).

7. Sistemas de Apoio Administrativo/Gerencial: asseguram a seus
usuarios facilidades para melhor gerenciar seu tempo. Ex: Agendas
pessoal-empresariais.

8. Sistemas de Apoio a Decisdo: caracterizam-se pela utilizagdo de
pacotes interativos para calculos e /ou simulagdes.

9. Sistemas de Arquivamento Histérico: permitem o armazenamento de
grandes volumes de dados em espacgo reduzido e a obtengcdo de
copias de documentos em papel. Sdo respectivamente as microfichas e
as magquinas reprograficas.

Segundo Koch (1999), os aprimoramentos tecnoldgicos estdo possibilitando o
processamento de transagfes e o fluxo de informacdes inter-empresas e entre
empresas e consumidor necessario para viabilizar a empresa virtual.

O autor explica que s&o melhorias que resultam no maior acesso dos
consumidores & informacdes, reducdo de barreiras a entrada de concorrentes e

maiores mobilidades de clientes. Tais como:
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Equipamento da T. | (internet): A informatica nunca viu uma forca como
a internet. Os padrBes da comunicagdo na internet tornaram possivel a
dezenas de milhdes de computadores baseados em diferentes
plataformas da "hardware” e utlizando diferentes sistemas
operacionais e programas aplicativos a se comunicarem entre si, ndo
fazendo diferenca a localizacdo fisica dos computadores. No caso,
manter um "site Web" é mais barato que mandar pelos correios

grandes catalogos de produtos.

Informa que uma home page ou site Web permite a uma empresa promover

"on-line" seus produtos a uma grande audiéncia de clientes potenciais que podem

assim acessar informagdes relativas a esses produtos e servigos quando quiserem.

A rede mundial de informacdes € uma ferramenta muito eficaz e esta disponivel para

0 comércio eletrénico, tendo um crescimento espantoso no mercado.

2.

Intranet: S&o redes privadas com 0 mesmo aspecto que a Web, é a
interface grafica da internet, combinando teorias animadas (graficos
tabelas e video). Qualquer informacdo que pudesse ser publicada
sobre papel, poderia ser distribuida em servico web de modo mais facil
e econdmico. Nela h& ferramentas para agregar informacdes e facilitar
o trabalho dos funcionarios sem precisar preocupa-los. Exemplo: sédo
gue os vendedores podem consultar a tabela de precos atualizada de
sua empresa em qualquer localizagdo no mundo, organizar reunides,
viagens, arquitetar relatorios, etc.

Agentes: Os agentes sdo assistentes pessoais automaticos (softwares)
que atuam conforme suas instru¢des funcionam na retaguarda,
filtrando silenciosamente montanhas de dados, salvando somente a
informacgéo especifica que deseja. No caso eles vao ao site Web ou
banco de dados como a se fossem usuarios, procuram a informacgao
gue o usuario quer.

E-mail: E o0 meio preferido da comunicagdo no mundo empresarial. O e-
mail torna viavel a rotina da trabalho de muita gente. A existéncia do
correio eletronico e o desenvolvimento de programas poderosos

ajudam a administrar o fluxo exagerado de correspondéncia eletronica.

Segundo Koch (1999), no Brasil, este tipo de informacéo € o uso principal de

29% das pessoas que freqientam a internet. Nos EUA, por exemplo, um trabalhador
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recebe 10 mensagens por dia, dessas, 72%, sdo e-mails. Dependendo do software
utilizado pode-se recorrer a sistemas de filtragem, para se livrar de chatos e
inoportunos, ou distraidos podem usar apelos sonoros de alerta para se ligar a cada
mensagem do chefe.

1. Celulares: Em quanto o Brasil comeca a viver a implantagédo da banda
B, paises da Europa e do Japao vao mais longe exportam tecnologia
em radio frequéncia digital. O que esses paises pretendem sdo que as
pessoas possam falar normalmente pelo aparelho em qualquer lugar
do globo e acessar a internet pelo celular com alta velocidade. Se a
segunda geragcao de celular, a digital, no plano mundial vem dando
uma surra na geragao pioneira, a analogica, a terceira geragédo parece
ficcdo cientifica. A faixa de freqiiéncia na virada do século serd muito
mais alta: de 1850 a 2200 Mhz para sistemas digitais (os atuais séo de
800 Mhz) e de 1980 a 2200 Mhz para os baseados em satélites. O
objetivo desses paises é integrar as redes terrestres aos satélites,
formando uma cadeia universal de atendimento, assim sistemas
diferentes poderdao comunicar-se entre si.

2. Palmtops: Mesmo mantendo até atualmente o tamanho diminuto, os
chamados palmtops expandiram muito suas aplicacfes e estdo se
transformando em computadores de méo.

Para Koch (1999), palmtops pesam pouco mais de meio quilo, tem de 20 cm
em de comprimento e 10 cm de largura, oferece ao usuario além da velha agenda
eletrdnica, programas para edi¢do de texto e navegacao pela internet. E também o
primeiro a apresentar o monitor colorido e 0 equipamento com sistema
infravermelho, capaz de transmitir arquivos para outros aparelhos sem a
necessidade de utilizacdo de cabos, os modelos tem no maximo cinco botdes e

possuem teclado virtual.



