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1 INTRODUCAO

Desde os tempos da revolucdo industrial até os tempos modernos de hoje, a
indUstria automobilistica sempre foi foco de atencdo da economia mundial por
alavancar desenvolvimento econdmico, introduzir novos formatos de producéo
(Fordismo, Toyotismo) e mais atualmente por ser acusada de ser uma das maiores

responsaveis por grandes problemas ambientais.

Apesar do momento atual em busca da diminuicdo de poluentes que causam
a destruicdo da camada de ozodnio, a frota mundial de veiculos continua em
crescimento nos principais centros econdmicos, em 2005 este numero era de

aproximadamente 888.925.000 unidades.

Apesar de ndo possuir um volume significativo em termos mundiais o Brasil é
grande referéncia na América latina e no Mercosul, por ser o maior produtor e
consumidor de autoveiculos, com uma frota maior do que a do México. Mas ainda

possuindo um numero relativamente alto de habitantes por autoveiculo.

Produgéao Vendas internas Frota / Fleet Habitantes por autoveiculo
Pals Production Domestic sales Mil unidades/ Inhabitants per vehicle
Country Unidades/units Unidades/units thousand units
2004 2005 2004 2005 2004 2004

Argentina/Argentina 260402 319.755 311.961 402.690 6.610 6,0
Bolivia/Bolivia - - 2.888 3.065 34 258,6
BRASIL/BRAZIL 2.317.227 2.530.840 1.578.775 1.714.644 22.087 8,3
Chile/Chile 8.799 6.201 157.135 193.393 2.284 7.0
Colémbia/Colombia 91.966 106.879 114.907 148.856 2.561 16,8
Equador/Ecuador 31.085 43.393 59.151 80.410 1.042 12,8
Guiana/Guyana - - ND/NA ND/NA 37 21,0
Guiana Francesa/Frendh Guiana - - MNDyMVA ND/NA 41 4,7
ParaguaiParaguay 5 5 5.055 6.848 532 11,9
Peru/Peru - - 13.861 15.547 1.287 21,7
Suriname/Suriname - - MNLDYNA MND/NA 84 52
UruguaiiUruguay 8 - 4.990 15.808 583 5.9
Venezuela/Venezuela 111.847 149.828 134.357 228.378 2.455 10,3
México/Mexico 1.568.430 1.677.750 1.122.667 1.160.880 21.184 5,0
TotalTotal 4.389.756 4.834.646 3.505.747 3.970.519 60.822 7.8

FonteySources: Abeiva, Acolfa, Adefa, Aeadi, Amia, Anac, Anfavea, Cavenez, Comunidade Andina, Global |nsight Automotive, SMMT.
ND/VA - N3o Disponivel /Not Available.

Quadro 1: Producdo, venda interna e frota de autoveiculos na América Latina

Fonte: Anfaeva (2007)



A Industria Automotiva Brasileira esta concentrada da seguinte forma, com 11
das 26 fabricantes de autoveiculos no Estado de S&o Paulo onde também esta
concentrada grande parte das concessionarias de veiculos. A Daimler ndo diferente
da maioria possui seu principal pélo produtivo em S&o Bernardo do Campo, no

estado de Sao Paulo.

Consumidores individuais e corporativos tem consciéncia de que que milhares
de bens e servicos séo disponibilizados através de um grande numero de canais de
distribuicdo e revenda. Porém nem todos sabem que a estrutura de canal, ou
conjunto de instituicbes, agéncias e estabelecimentos pelos quais os produtos
devem passar até chegar ao seu alcance é extremamente complexo. Normalmente
um conjunto de empresas especializadas em fabricar, reveder e comercializar entre
outros departamentos, juntam forcas para realizar estratégias de canal de
distribuicdo em conjunto. E desta forma que se torna possivel a entrega dos bens a
consumidores finais ou consumidores intermediarios (distribuidores) (STERN et. Al.,
1996).

Sendo a distribuicdo de pontos de venda um dos fatores mais importantes
para a estratégia de marketing do setor, todas as empresas buscam possuir o maior
namero de concessionarias mais proximo possivel de seus clientes e montadoras
estrategicamente localizadas perto dos maiores centros de consumo. Tornando o
setor um enorme emaranhado de pontos de venda, intermediarios e fabricantes e
também gerando muitos empregos e renda conforme pode ser visualizado no quadro

a sequir.



Autovelculos produzidos no Brasil
Vehicles manufactured in Brazil

PRODUTOS ™ fProducts™ FABRCAS CONCESSIOMARLAS BEMPEGD
o [ o | e | minnes flestiet

Agrale . 4 @ ar 1.039
DaimlerChysler 2 190 13.024
Fiat . 3 413 9,604
Fard . 4 477 2796
General Motars . 4 378 20469
Handa 1 20 1.997
Internatianal 1 - 32
lveco . 25 54 802
Karmann-Ghia @ 1 - 448
Mitsubishi . 1 114 1.469
Missan . 18 &2 e
Peugent Citraén . 2 186 2632
Renault . 3 129 3.281
Scania 1 a5 2629
Toyata z 116 2755
Valkswagen® . 5 420 27434
Vako z 106 1.871

1*] Az infommagcdes compresndem os dadcs de Volkswagen do Brasdl inddstia de veloulos Automotares {seiculos leves) & de valksaagen Caminbdes & dnibus aioulos pesados)
(*] The infarmatian indudes Valimwagen db Srasi inddstri de Vedulas Actomotares fight vehides) and Valkswagen Caminh fes e Onibus (heavy welvides) Sgures.

Quadro2: Auto veiculos produzidos no Brasil

Fonte: Anfaeva (2007)

Para conseguir unir toda esta teia de pontos de venda, fabricantes e
fornecedores recorrem aos mais avancados recursos da Tecnologia da Informacgéo
para facilitar o fluxo de informagbes seguras, com qualidade e rapidez obtendo
assim vantagens competitivas. (DAVENPORT, 2002, ALBERTIN e ALBERTIN,
2005).

Felizmente, as organiza¢cdes, hoje em dia, podem contar com um conjunto de
ferramentas que possibilitam o acesso cada vez mais rapido e eficiente a grandes
volumes de informac¢des em varios formatos, como imagens e videos, e nao limitado

a questdes temporais ou geograficas (WANG et al., 1994).

Todavia o investimento em TI por si s6 ndo gera sozinho os beneficios
esperados, pois o valor gerado pela Tl depende da informacdo e do papel

desempenhado por ela na organizagédo, sendo o0 uso que cria o verdadeiro valor.
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(McGEE e PRUSAK, 1994; DAVENPORT, MARCHAN e DICKSON, 2004,
EVGENIOU e CARTWRIGHT, 2005).

Dentro deste contexto este trabalho orientar-se-a no sentido de medir a
gualidade da informacdo com a utilizacdo do sistema de faturamento BPM Star na
fabricante de autoveiculos Daimler do Brasil, visando verificar o sucesso do
investimento em Tl realizado pela empresa.

O trabalho esté estruturado da seguinte forma:

Na secao 2 esta a definicdo do problema,;

Na secdo 3 se encontram o0s objetivos gerais e especificos;

A secéo 4 traz a identificacdo da organizacdo, seu dimensionamento e
historico;

Na sec¢do 5 esta descrita uma reviséo da literatura especifica de Canais
de distribuicdo, Tl e Qualidade da informacéo.;

A secao 6 descreve o método de pesquisa, instrumento e a amostra;

Na secdo 7 estdo os resultados e analises da pesquisa;

Por fim a secdo 8 apresenta as conclusdes e consideracdes finais.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A Daimler do Brasil Ltda € a representante brasileira da gigantesca Daimler,
gue chegou a ser fruto da fusdo entre Daimler-Benz (Alem&) e Chrysler Corporation
(Americana). No inicio do miléncio a estratégia da Daimler-Benz era a integracao da
Mercedes-Benz do Brasil S.A. com a Chrysler do Brasil, dando continuidade ao
processo de fusdo mundial. Entdo se transformou em DaimlerChrysler do Brasil
Ltda. em dezembro, de 2000.

Compondo a Daimler brasileira estdo: trés sedes nacionais: Campinas, S&o
Bernardo do Campo e Juiz de Fora; quatros escritérios regionais: Porto Alegre, Rio
de Janeiro, Sdo Paulo e Recife; e uma vasta rede de concessionarias que somente
para veiculos comerciais conta com por volta de 200 pontos de venda em todo o
pais.

Para interligar todas essas entidades diferentes: fabrica, regionais e
concessionarias a partir de Novembro de 2004 foi implantado um novo Sistema de
Informacdo BPM STAR. Tal sistema visava unificar em Unico banco de dados as
informacgdes sobre faturamento, estoque e negociacdes, para que todos pudessem
acessar a informacéo de onde estivessem em tempo real. A implementacéo deu-se
através da T-Systems do Brasil (empresa que possui parceria em prestacdo de

servigcos de Tl para a Daimler).

A implementacdo deste novo sistema tinha como objetivo uma diminuicao
significativa no volume de documentacao (papel) gerado, diminuicdo no empo de
processamento e envio de pedidos a fabrica, diminuicdo do congestionamento das
linhas telefénicas e também diminuicdo de erros causados por falha humana, ou
seja, um enorme ganho de produtividade. Todavia ainda se recebem muitas
reclamacdes de todas as partes (fabrica, regional, concessfes) com relacdo ao
sistema e com relagcdo a qualidade da informacdo gerada por ele. Causando

duvidabilidade quanto ao ganho de produtividade prometido.
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A importancia da informacado, independente do contexto onde for utilizada
(seja no nivel operacional, tatico ou estratégico) é fundamental, e esta importancia
s6 tende a aumentar de acordo com a complexidade da sociedade e das
organizagfes. Entdo, a forma como a informacéo é trabalhada, obtida e exibida deve
ser objeto de uma profunda analise para que se evite o risco de que no momento em
gue a mesma seja necessaria obtenha-se apenas “ruido” (FREITAS et al., 1997).

A organizacdo deve estar muito atenta a qualidade de seu sistema de
informacéo, pois 0 mesmo esta diretamente ligado a satisfagdo dos funcionarios, ao
atendimento das necessidades dos clientes e a rapidez dos processos internos.
Sendo estes fatores criticos de receita e produtividade, ou seja, fazem parte de seus

principais objetivos estratégicos.

Contudo, percebe-se que a qualidade da informacdo deste sistema na
Daimler nunca foi testada desde o inicio da utilizacdo do BPM Star em 2004. Nem
mesmo algum tipo de avaliacdo do sistema foi solicitado a qualquer dos usuarios,
analistas da fabrica, analistas do regional ou funcionarios das concessionarias. Por
isso uma avaliacdo cientifica poderia servir como ponto de partida para estabelecer
0 quanto a produtividade foi realmente incrementada aos processos ligados ao novo
sistema. Sendo também muito importante saber qual a percepcédo desta qualidade
pelo usuario do sistema e qual a sua satisfagdo com o “produto” oferecido. Ja que o
sistema de informac&o € um produto e que o usuario final também é um consumidor,
as teorias advindas do Marketing para avaliagdo da satisfagdo do cliente podem

servir como parametro para medir a satisfacéo do usuario final do SIG.

Em decorréncia do cenéario acima mencionado, a necessidade de se adotar
uma solucéo confiavel e capaz de desvendar a real qualidade do sistema é evidente.
Portanto, a confec¢édo de formularios que possam auxiliar na obtencéo de sugestées
para melhoria do produto, bem como a obtencdo de dados junto aos usuérios que
manipulam o software, poderiam servir de parametro para avaliar a Qualidade da

Informacgé&o gerada com a adogéo da nova tecnologia.

Portanto este trabalho visa validar um conjunto de dimensdes para medir a
Qualidade da Informacdo no sistema de faturamento, estoque e negociagbes do

BPM Star. Estas dimensdes serdo buscadas na literatura apropriada de maneira a
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possibilitar uma correta avaliacdo deste possivel ganho, servindo também como

ferramenta para melhoria do produto.

A questdo de pesquisa que norteia este trabalho é: Qual a qualidade da
Informagcdo no Sistema de faturamento, estoque e negociacdes da Daimler do

Brasil?
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3 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GERAL

Medir a Qualidade da Informacdo dos modulos de faturamento, estoque on-
line e negociagbes do Sistema BPM Star na Daimler do Brasil Ltda (Regional —

Concessoes).

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar as variaveis para medir a Qualidade da Informacao dos modulos de

faturamento, estoque on-line e negociacdes do Sistema BPM Star

Elaborar um instrumento que permita avaliar a Qualidade da Informagé&o na

area comercial da industria automobilistica.;

Propor um instrumento que auxilie os diretores e coordenadores a medirem a
Qualidade da Informacdo dos modulos de faturamento, estoque online e

negociagdes do Sistema BPM Star.
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4 |IDENTIFICACAO DA ORGANIZACAO

Os Estados-Unidos possuem a maior frota de auto-veiculos, seguidos de
Japdo e Alemanha; paises também responsaveis por grande parte da producao,
globalizacéo e internacionalizacdo da industria automobilistica. O Brasil, ja bem atras
destes, teve inicio de investimentos neste setor mais tardiamente com o Plano de
Metas de Juscelino Kubitscheck no periodo de 1956-61.(Santos,2001). Foi
exatamente neste periodo que a Mercedes-benz ergueu suas primeiras instalacdes
no Brasil.

7417 Milhisen de unidades / M on enity
J

B 11996 g 2005

33 5 30,87° 285 % 30,2

JII l il :’lﬁl ‘nEH

o Wﬁ«* e B G b

Figura 1: Distribuicdo da Frota Internacional de autoveiculos — 1996 e 2005

Fonte: Anfaeva (2007)

Enquanto DaimlerChrysler a empresa era considerada a montadora mais
completa do mundo por oferecer uma extensa linha de produtos que iam desde o
pequeno carro de passeio Smart, até caminhfes Extra-pesados. Agora, voltando a
ser somente Daimler a empresa volta a se focar na linha de automéveis luxuosos e

veiculos comerciais. Para o Brasil, a empresa caminha em busca da seguinte
Missao:

Nosso objetivo é ser referéncia como produtora e fornecedora brasileira
dos melhores veiculos comerciais, automdéveis, componentes e servicos
atendendo as necessidades e expectativas dos nossos clientes e criando
valor para 0 nosso acionista e os demais publicos com os quais nos
relacionamos. (Daimler,2008)

A Daimler do Brasil tem como objetivos estratégicos os seguintes:
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a) Gerar lucratividade sustentavel e ser referéncia na industria brasileira;

b) Oferecer novos produtos com alto nivel de competitividade em custo e

qualidade;

c) Atender as necessidades dos clientes e manter uma forte posicdo no

mercado;
d) Trabalhar com fornecedores que sao referéncia em qualidade e custo;
e) Ser uma empresa com exceléncia nos processos internos;

f) Ter colaboradores motivados e ser uma excelente empresa para se
trabalhar.

Presente em toda América Latina, é no Brasil que a empresa concentra a
maior parte de sua producdo. Em Juiz de Fora, a unidade brasileira mais jovem
(fundada em 1999), produz os veiculos Classe A e Classe C. Em Campinas unidade
gue existe desde 1979, concentra 0s servicos de poés-venda como assisténcia

técnica e pecas.

Finalmente em S&o Bernardo do Campo, desde 1953 esta a principal unidade
da América Latina, responséavel pela producdo de Caminhfes e Chassis da marca

Mercedes-Benz.

Além disso esta localizado em Sao Bernardo do Campo também um grande
centro de engenharia e desenvolvimento, o moderno e avangado Centro de
Desenvolvimento Tecnologico. O primeiro instalado no Brasil para o setor de
veiculos comerciais. Este centro que possui o status de centro mundial de
competéncia para desenvolvimento de veiculos comerciais, demonstra a verdadeira
preocupacdo da Daimler em proporcionar aos seus clientes produtos de altissimo

padréo de qualidade que visam atender as suas necessidades especificas.

Na figura 2 pode-se verificar a distribuicdo geografica das unidades fabris da
Daimler e da Chrysler em toda América Latina, além do tipo de bem produzido em

cada uma destas unidades.
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Valéncia - 1965
Veiculos Jeep
Dodge Neon,

Juiz de Fora - 1999
Mercedes-Benz
Classe A e Classe C

Campinas, 1979
Assisténcia Técnica e

Pecas

S. Bernardo - 1956

Mercedes-Benz Caminhdes e Chassis
Engenharia & Desenvolvimento
Centro de Desenvolvimento
Tecnolégico

Buenos Aires -
1951
Mercedes-Benz
vans (Sprinter)

Figura 2: Localizag&o de unidades fabris na América Latina

Fonte: Daimler (2006)

O foco deste estudo sera na unidade de S&o Bernardo do Campo, que € a
unidade de maior volume de producdo aonde se fabricam os caminhdes Mercedes-
Benz, que séo responséaveis pela lideranca do mercado nacional h4 mais de 30

anos, chegando a uma producédo acumulada de mais de 800.000 unidades.

Para auxiliar a coordenacdo das areas de vendas e pos-vendas dos
aproximadamente 200 pontos de vendas em todo o Brasil, a Daimler possui quatro
Escritorios Regionais estrategicamente localizados em quatro capitais: Porto Alegre,
Recife, Rio de Janeiro e Sao Paulo.

No mapa representado na figura 3 apresenta-se a distribuicdo geogréfica dos
escritérios regionais da Mercedes-Benz e pode-se verificar também a sua
proximidade a maioria das concessionarias de veiculos comerciais da marca. Sendo
gue os pontos amarelos representam as concessiondrias e os pontos vermelhos os

escritorios regionais.
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Regional
—» Recife

Regional Rio de
Janeiro

Regional Séo Paulo

RegionalPorto Alegre

Figura 3: Distribuicdo das concessionarias e escritérios regionais no Brasil.

Fonte: Daimler (2006)

Este trabalho sera focado no Regional Porto Alegre e nas 49 concessionarias
gue sdo administradas por ele. A equipe do Escritério Regional de Porto Alegre é
reponsavel pela area comercial de todas as concessionarias de veiculos comerciais
Mercedes-Benz dos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana e
também possui abrangéncia sobre duas concessdes no sul do estado de Séo Paulo.

A seguir exibe-se a distribuicdo de concessdes da Daimler e da Chrysler
pelas unidades da Federacdo do Brasil segundo dados da Anfaeva (2007). A regiéo
sudeste é a regido com o maior numero de revendedores (86), jA a regido nordeste

possui 0 menor niumero, apenas 9 revendas destas marcas.
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REGIOES/REGIONS _
UNIDADES DA FEDERACACY  Yop—" —
STATES ‘ @ [cnreaies
| ]

MNORTE/NORTH 9 170
Amazonas 1 21
Para 4 58
Ronddnia 2 29
Acre 1 10
Amapa 1 10
Roraima - g8
Tocantins - 24

MNORDESTE/NORTHEAST 27 453
Maranhdo 2 44
Piaui 3 30
Ceara 4 61
Rio Grande do Norte 2 3z
Paraiba 2 37
Pernambuco [ 73
Alagoas 2 35
Sergipe 1 22
Bahia 5 118

SUDESTE/SOUTHEAST 86 1.411
Minas Gerais 23 323
Espirite Santo [ 60
Rio de laneiro 12 212
Sao Paulo 45 816

SUL/SOUTH 53 685
Parana 19 224
Santa Catarina 17 218
Rio Grande do Sul 17 243

CEMTRO-0OESTE/

CENTER-VVEST 15 238
Mato Grasso 3 57
Mato Grosso do Sul A 54
Goias [ 89
Distrito Federal 2 38

TOTAL/TOTAL 190 2.957

Quadro 3: Concessionarias de autoveiculos por
empresa e unidade da Federagdo — 2006 Modificado.

Fonte Anfaeva (2007)

41 DIMENSIONAMENTO DA ORGANIZACAO

A Daimler do Brasil foi responsavel pela maior producdo de caminhdes e
onibus no Brasil em 2006. Sendo a regido sul do pais (Escritério Regional Porto

Alegre) uma das principais responsaveis pela absorcédo de toda esta producédo. O
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guadro a seguir apresenta um comparativo da producdo entre montadoras

estabelecidas no Brasil.

EMPRESA AUTOMOVEIS COMERCIAIS LEVES CAMINHOES ONIBUS TOTAL
COMPANY CARS LIGHT COMMERCIALS TRUCKS BUSES TOTAL

Agrale - bil 406 3994 4425
DaimlerChrysler (Mercedes-Benz) - - 29.546 20.783 50.329
Fiat 480.552 81.979 - - 562.531
Ford 176.521 122.334 21.269 - 320124
General Motors 462918 87.267 - - 550.185
Honda 78.962 - - 78.962
International o o 1.389 o 1.389
Iveco - 586 2784 135 3505
Mitsubishi - 20171 - 20.171
Nissan o 8661 S S 8661
Peugeot Citroén 89.738 5.948 - - 95.686
Renault 60.314 5290 - - 65.604
Scania - - 14.275 1819 16.094
Toyota 57.991 - - - 57.991
Volkswagen * 685.007 46.960 28.040 6.048 766.055
Volvo - - 8.292 1.030 9322
Total 2.092.003 379.221 106.001 33.809 2611.034

(*) Para caminhdes e nibus, Volkswagen Caminhdes e Onibus/ Data for trucks and buses are from Volkswagen Caminhoes e Onibus.

Quadro 4: Producédo da Daimler no Brasil em 2006.

Fonte: Anfaeva (2007)

O Escritério Regional de Porto Alegre é responsavel pelas atividades de
controle e monitoramento da area de vendas, pés-vendas(pecas) e treinamento de
todas as concessiondrias da regido sul, totalizando 49 revendas. Este trabalho
estara mais focado na area comercial jA que os médulos de faturamento, estoque e
negociacdes do sistema BPM Star estdo mais voltados para atividades da area

comercial e ndo tanto para treinamentos e pés vendas.

As concessionédrias atendidas pelo escritorio regional de Porto Alegre se
localizam nas maiores cidades dos estados do sul do pais. Porém na capital do Rio
Grande do Sul e do Parana existe mais de uma concessionaria Mercedes-Benz
autorizada, ja que nestas localidades a demanda gerada €& bastante superior
havendo espaco para mais de uma concessao. Em Porto Alegre existem duas:
Metropolitana e Savar. Em Curitiba existem 3: Cirasa, Divesa e Savana, conforme

tabela a seguir:
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Tabela 1: Localizagdo das Concessionarias Mercedes-Benz Atnedidas pelo Escritério Regional
de Porto Alegre.

Parana Santa Catarina Rio Grande do Sul Séo Paulo
Apucarana Ararangua Caxias do Sul Lins
Arapongas Cagador Cruz Alta Aragatuba

Campo Mourao Canoinhas Entre ljuis
Cascavel Chapeco Erechim
Curitiba - Cirasa Concérdia Guaporé
Curitiba - Divesa Indaial Lajeado
Curitiba - Savana Itajai Passo Fundo
Foz de Iguagu Joinville Pelotas
Guarapuava Lages Porto Alegre - Metropolitana
Londrina Mafra Porto Alegre - Savar
Maringa Tubarao Santa Cruz do Sul
Paranavai Unido da Vitoria Santa Maria
Ponta Grossa Videira S&o Sebastido do Cai
Rio do Sul Xanxeré Trés Passos
Séo José

S&o Miguel D'Oeste
Sto.Antonio da Platina
Umuarama
Vitorino

Fonte: Dados do Trabalho

Este escritério possui importancia estratégica, ja que no ano de 2005 a regiao

sul foi responsavel por 25% dos emplacamentos de caminhdes. Na tabela 2 pode-se

observar a quantidade de emplacamentos por estado no Brasil em 2005 e a

representatividade de cada estado dentro do total de emplacamentos.

Tabela 2: Emplacamentos por Estados no Brasil e Regido sul em 2005

(Continua)

UF  Emplacamentos %
AC 144 0,24%
AL 507 0,83%
AM 815 1,33%
AP 128 0,21%
BA 2.635 4,32%
CE 1.065 1,74%
DF 1.134 1,86%
ES 2.244 3,68%
GO 2.010 3,29%
MA 432 0,71%
MG 6.492 10,63%
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(Conclusao)

Tabela 2: Emplacamentos por Estados no Brasil e Regido sul em 2005

UF Emplacamentos %
MG 6.492 10,63%
MS 957 1,57%
MT 1.281 2,10%
PA 1.294 2,12%
PB 538 0,88%
PE 2.273 3,72%
Pl 622 1,02%
PR 6.670 10,92%
RJ 2.639 4,32%
RN 501 0,82%
RO 706 1,16%
RR 19 0,03%
RS 3.918 6,42%
SC 5.001 8,19%
SE 575 0,94%
SP 15.539 25,45%
TO 917 1,50%

Fonte: Detran (2007)

A area de Vendas, a qual este trabalho se propde a focar, conta atualmente,
com um Diretor Regional, um Coordenador de Vendas, dois Analistas uma secretéria
e um estagiario, que operam normalmente de segunda a sexta das 8h as 17:40h.
Todavia, devido ao grande fluxo de trabalho que se concentra no fechamento do
faturamento que ocorre semanalmente nas sextas-feiras o horario de trabalho se

estende até mais tarde.

A area comercial do Escritorio Regional de Porto Alegre, da fabrica de Sao
Bernardo e todas as concessionarias de veiculos Mercdes-Benz utilizam o BPM
Star, sistema desenvolvido pela T-Systems do Brasil, para a grande maioria do fluxo
de atividades comuns a area de vendas.

A parceria entre T-Systems e a Daimler do Brasil jA vem de longo prazo e nédo
se limita somente a venda desta solucdo tecnoldgica. Ha 20 anos a T-Systems ja
vem oferecendo solugbes de Tl para todos os processos de negdcio da montadora.
Estas solucbes sdo desenvolvidas sob medida para o total gerenciamento da linha

de montagem e gerenciamento de pedidos de veiculos.
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Desde 2004 as duas empresas estabeleceram um contrato global, que possui
abrangéncia internacional para permitir a obtencédo de condi¢cdes comerciais e niveis
de pretacdo de servico globais em todas as plantas da montadora distribuidas
mundialmente. Entre o0s varios servicos incorporados ao contrato estdo 0s
relacionados a operacdo do Mainframe e Servidores, manutencdo e
desenvolvimento de Sistemas, incluindo projetos de automado industrial, servicos de
Service Desk, administracdo de Redes, servicos de Engenharia e pacotes de

servicos relacionados a diversas atividades, como treinamentos, por exemplo.

A ferramenta BPM (Business Process Management) em portugués significa:
Administracdo de Processos de Negodcio. Segundo sua implementadora a T-
Systems:

As atividades de BPM (Business Process Management) permitem a
modelagem e a medicdo da efetividade dos processos de negdcios
existentes, o que auxilia na compreensdo da forma de operacdo dos
negoécios e permite aos tomadores de decisdo identificar as areas de

melhoria. Além disso, é possivel simular resultados de alteragbes de
processos antes de sua efetiva implementagéo.

Os princiapais beneficios que o BPM Star busca gerar sao:

1. Mapeamento dos principais processos e atividades executados na
organi¢do, garantindo sua comunicagdo efetiva entre estratégia e

operacao;
2. Visibilidade do processo para todos os envolvidos na organizacao;

3. Melhoria dos processos baseados nas necessidades dos investidores

e, consequentemente, reducao de custos;
4. Suporte para a tomada de decisfes estratégicas;

5. Base para avaliacdo dos processos que podem aumentar o valor da
empresa.

Todos os envolvidos no processo comercial, funcionarios da fabrica, regional
e concessionarias podem acessar o modulo do estoque on-line do BPM Star para a
verificacdo da situacdo do estoque fisico do patio da fabrica de Sao Bernardo do

Campo.
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J& o0 médulo de negociacdes do BPM Star € utilizado pelos concessionarios
para solicitar alguma condicdo especial de preco ou prazo de entrega para o
Escritério Regional e Fabrica. Um destes Ultimos aprova a negociagdo com o
maximo de desconto ou prazo de entrega possivel para aquele negécio em especial.

Dependendo do porte do cliente, do nimero e do modelo dos veiculos solicitados.

A utilizacdo do médulo de faturamento do sistema pode ser para dois tipos de
solicitacdo de faturamento: Faturamento Direto ou para Estoque. O faturamento
direto é o tipo de venda aonde o produto sai diretamente do péatio da montadora para
o cliente final com o intermédio da concessionaria da regido correspondente. O
faturamento para Estoque, como o proprio nome ja diz ocorre da fabrica para o
estoque da concessao, aonde esta ultima entédo efetua a revenda do veiculo para o

cliente final.

Ao criar uma solicitacdo de faturamento através do sistema o0 concessionario
pode “anexar” diretamente um veiculo que se encontra no estoque da montadora ao
seu pedido, realizando uma espécie de reserva, ja que ap0s este anexo o veiculo
some da visualizacdo do modulo de estoque on-line, e ndo pode mais ser reservado
por outra concessionaria. Além disso também é possivel indicar o namero da
negociacdo que ja foi pré-aprovada, também via sistema BPM Star, facilitando o

fluxo do processo de faturamento.

O pedido entdo é encaminhado para o Escritério Regional que verifica a
solicitacdo no sistema e também toda a documentacéo relativa ao financiamento do
veiculo, se houver algum problema a solicitagcdo € retornada para a concessao. A
mesma recebe o pedido de volta em sua caixa de entrada com o status “devolvido
concessao” e com uma mensagem sobre o que deve ser corrigido. Se estiver tudo
certo com a solicitacdo de faturamento, esta € encaminhada através do sistema para
a fdbrica em Sao Bernardo do Campo, aonde ocorre o faturamento e a entrega do

produto para o respectivo despachante.

Identificando-se, entdo, a importancia do sistema BPM Star para a grande
maioria dos processos relativos a area comercial das concessionarias e 0 porqué da

busca de um instrumento que possa medir a qualidade da informacéo neste sistema.
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4.2  HISTORICO DA ORGANIZACAO

Em 7 de outubro de 1953 ocorreu a fundagdo da primeira fébrica da
Mercedes-Benz no Brasil. Localizada em Sao Bernardo do Campo, a fabrica foi

fundada por Alfred Jurykowski.

A Daimler do Brasil é herdeira de um rico passado de pioneirismo, ja que ha
mais de meio século, na Alemanha, Gottlieb Daimler e Karl Benz
construiram os primeiros automdveis motorizados do mundo. O pioneirismo
desses homens fez com que colecionassem outras conquistas como a
construcdo do primeiro dnibus, do primeiro caminhdo com motor a gasolina
e do primeiro caminhdo a Diesel do mundo.” (Daimler, 2008)

Paralelamente, nos Estados Unidos da América Walter P. Chrysler introduzia
a Chrysler Corporation juntamente com uma filial no Canada. Essa empresa logo se
tornou uma das mais importantes e respeitadas no mercado norte-americano por

meio de tecnologias inovadoras e marcas automotivas fortes

Em novembro de 1998, Daimler-Benz e Chrysler fundiram suas operacgoes e,
dessa transformacdo nasceu a DaimlerChrysler AG, detentora de marcas como
Mercedes-Benz, Chrysler, Dodge e Jeep. Entretanto, no Brasil, dentro da estratégia
de integracdo da empresa no grupo DaimlerChrysler mundial, a Mercedes-Benz do
Brasil S.A. se transformou em DaimlerChrysler do Brasil Ltda. em dezembro, de
2000.

No dia 14 de maio de 2007 a Daimler anunciou a venda de 80,1% da
americana Chrysler para a empresa de investimento Cerberus Capital Management,
por US$ 7,4 bilhdes (aproximadamente 15,2 bilhdes de reais). Confirmada a venda,
desfez-se 0 nome DaimlerChrysler — a alema voltou a ser apenas Daimler (e nao
DaimlerBenz, como se chamava antes de comprar a fabrica americana), e manteve
19,9% da companhia. O fim da fuséo devido a grandes incompatibilidades culturais,
custou muito a empresa, que ja havia investido milhées de ddlares em atividades
para promover a hegemonia entre as duas companhias. Apesar disso também
promoveu grande experiéncia de mercado e também intercambio de knowhow

tecnoldgico.
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5 REVISAO TEORICA

51 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Segundo Stern et al. (1996) canais de marketing podem ser vistos como
conjuntos de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de revender
um produto ou servico disponivel para consumo ou uso. Os mesmos pesquisadores
afirmam que os consumidores finais e compradores corporativos reconhecem que
milhares de bens e servicos sdo distribuidos através diversos canais de revenda.
Porém nem todos possuem conhecimento de como a estrutura de canais,

instituicbes, agéncias e estabelecimentos pelo qual os produtos percorrem atée
chegar a eles pode ser incrivelmente complexa.

Para Fischhmann e Zilber (1999) as atividades de distribuicdo representam
um conjunto de acbes que permitem fazer a ligacdo entre os produtores e os
consumidores finais, tradicionalmente, fazendo uma ponte entre os dois estremos da
cadeia produtiva de um lado os ofertantes e do outro os consumidores. Para Michael
Porter os elos podem trazer vantagem competitiva para a empresa por meio de

otimizacao e coordenacéo das atividades. (Porter, 1986)

Fabricantes, atacadistas, revendedores, distribuidores assim como outros
membros de um canais de distribuicdo existem dentro da rede para realizar um ou

mais fungdes genéricas como:
a) Manter o estoque fisico
b) Geracao de demanda
c) Vendas
d) Distribuicéo fisica

e) Servicos de pés-venda
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f) Oferta de crédito ao cliente final

Através do processo de levar o bem até o consumidor final o fabricante pode
escolher entre efetuar todas estas atividades, realizar somente as principais ou

distribuitlas e ntre uma rede de intermediarios. (Cespedes, 1988).

No momento em que a era digital sucede a sociedade industrial, de acordo
com Kotler (1999), mercados de marketing deverdo operar de acordo com principios
bem diferentes nos primeiros anos do século vinte e um, jA que ndo havera mais
tanta necessidade de espaco fisico, sendo substituido por espaco virtual e podendo

estar disponivel em todos os lugares.

Ao desenvolver a nogéo de cadeia de valores Michael Porter concluiu que ela
€ resultante da desagregacdo de uma empresa em suas atividades que tenham
relevancia estratégica, e que poderao beneficia-la através de custos mais baixos, ou
por meio de acbes que sao interpretadas pelos compradores como capazes de
oferecer alguma vantagem singular ou diferenciadora em relacdo aos demais

competidores. (Porter, 1986)

A emergéncia e constituicho de uma grande variedade de instituicbes
orientadas a distribuicAo e agéncias; que normalmente sdo chamadas de
intermediarias porque se encontram entre a producdo e o consumo podem ser
explicadas a partir de quatro passos dentro do processo econdmico (Alderson,
1954):

a) Intermediarias provem do processo de troca porque podem melhorar a

eficiéncia do processo.

b) Canais intermediarios ajustam a disparidade do sortimento através da

performance de processos de triagem.

c) Agéncias de marketing participam de acordos de canal para promover

roteiros padronizados de transacoes

d) O Canal facilita o processo de busca
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Existem certas condi¢cdes para garantir que aliancas estratégicas e parcerias
sejam efetivas. Para isso que sejam garantidadas é necessario o reconhecimento da
interdependéncia por parte dos membros da rede; a forte cooperacdo entre as
partes; especificacdes cuidadosas do papel e funcdes, direitos e responsabilidades
de cada parte no canal de marketing; esforcos coordenados em busca de objetivos
comuns; além da confianca e boa comunicag¢do entre os membros do canal. (El
Ansary, 1997)

A cadeia de valores de uma organizacdes na realidade, faz parte de um
sistema ainda maior de ativides de nominado de sistema de valores. (Porter, 1986)
Outros autores anterioremente j4 haviam pensado de forma mais ampla no canal de
marketing. Desde 0s anos setenta ja se pensava em sistemas empresarias para
administrar este conceito, sendo Mckinsey o principal responsavel por isto. (Nos
Estados Unidos o principal componente da estrutura de distribuicdo € o sistema de
fraquias. “Aproximadamente 40% do fluxo de todas as vendas de varejo nos Estados
Unidos acontecem através de franquiadas ou cadeias de franquias da propria
empresa’. (Stern et al, 1996)

Baseado em Gerald Pintel e Jay Diamond (1987) Stern et al desenvolveu o seguinte

resumo sobre os tipos de sistemas de franquias:

Tipo Explicacéo

A franquia proporcionada vai através de diversas regides e estados. O detentor da franquia
assume a responsabilidade por montar e treinar as franquias individuais em seu territério para
Franquia Territorial obter sobreposicdo de vendas em seu territério.

A franquia individual e independente que administra sua propria fraquia. Ela negocia diretamente
Franquia Operacional |com a matriz ou com a detentora da franquia territorial.

O tipo de franquia que dispensa que seu produto de um veiculo mével, que é normalmente
Franquia Mével propriedade do franquiado ou arrendado do franquiador.

O franquiado toma conta de varios bens e depois os distribui a subfranquiados. O distribuidor
possui cobertura exclusiva de uma vasta area geografica e se comporta como armazém para 0s

Distribuidor franquiados que vendem o produto.
Co-propriedade O franquiador e o franqguiado compartilham investimentos e lucros.

O franquiador controla a maior parte do investimento. O gerente do parceiro repassa 0s lucros
Co-gerenciamento proporcionalmente. Um exemplo seria a rede de motéis Holiday Inn.

O franquiador arrenda a terra, prédios e equipamentos para os franquiados. O arrendamento é
Arrendamento combinado com outras formas.

O franquiador licencia o franquiado para usar sua marca e suas técnicas de negdcio. O
Licenciamento franquiado ou fornece o produto ou oferece ao franquiado uma lista de fornecedores aprovados.
O franquiador permite que o franquiado fabrique o seu produto através do uso de materiais e
técnicas especificas. A franquia distribui o produto, usando as técnicas do franquiador. Este
método permite que um fabricante nacional distribua regionalmente, quando os custos de um
Fabricacdo centro de distribuicdo sdo muito altos.

Servico O franquiador descreve os padres que o franquiado fornece seus servicos proficionais.

Quadro 5 —Tipos de Sistemas de Franquia

Fonte: Adaptado de Stern et al. (1997)
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5.1.1 Sistemas de Informacgéo para Canais de Distribuicao

Ja ha algum tempo iniciou-se um processo intesno de transformacdo dos
processos de intercomunicacdo das empresas, tanto internos como externos. Os
fluxos internos de informacdo que antes eram baseados em papel sofreram um
rearranjo em direcdo a computacdo eletrbnica através da constituicdo de redes
corporativas. Dessa forma a Tl passou a ocupar lugar de destague em qualquer

empreendimento. (Fischhmann e Zilber,1999)

Segundo Broadbent e Weill (1997) as competéncias da infra-estrutura de TI
sustentam as iniciativas empresariais de posicionamento competitivo. Estas
iniciativas podem ser muitas, como por exemplo areducédo de ciclo de tempo, a
implementacdo de novos processos transfucionais reconfigurados, além do
aproveintamento de oportunidades de vendas cruzadas e busca de canal para

acessar clientes.

A coleta, criagdo, gerenciamento e comunicagdo da informagéo séo criticos
para a eficéncia e eficacia de qualquer canal de marketing. Novas Tecnologias da
Informacéo estdo revolucionando a forma de organizar e coordenar canais de
distribuicdo, além de reduzir custos, realizar processos de marketing e gerar
emisséo de servicos. (Stern et al. 1997)

Pesquisadores divergem sobre os beneficios de enormes inventimentos em
Tecnologia da Informacdo. Desde os anos 80 estudos ja argumentavam que
investimentos de Tl estdo valendo a pena, afirmando que o retorno sobre o
investimento em sistemas de informacédo sdo de 54% para o fabricante e 68% para
todos 0s negocios pesquisados. Além disso os ganhos ndo teriam proveniéncia
somente da reducdo de custos mas também através do aumento de

receita.(Strassman, 1990)
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Segundo Wen et al. (1998) os beneficios da Tl sdo “indiretos e difusos” e
assim sugerem que o impacto da Tl no desempenho pode ocorrer através de
resultados relacionais que estes influenciam, ou seja, 0os impactos muitas vezes

podem ser indiretos ou seja, dificil de serem mensurados.

Porém a visado apresentada pelas literaturas de TI, Marketing e Compras é de
gue a tecnologia fomenta a melhoria das relagbes entre as organizagées (HAMMER
e MANGURIAN, 1987; STUMP e SRIRAM, 1997; WEN et al., 1998; ARMINAS,
2000).

Ja Barbieri (2001) destaca as novas formas de abordagem ao cliente, (todas

baseadas em informacdes fornecidas pelos Sistemas de Informacéo):

a) é possivel conhecer o cliente com profundidade (Data Warehouse de

clientes e vendas);

b) atender seus anseios com produtos apropriados e oferecidos no tempo

certo (planejamento de campanhas);

c) aborda-lo corretamente (SFA - automacdo das forcas de vendas) e
planejar devidamente a entrega dos produtos a ele vendidos (SCM - Supply

Chain Management e logistica).

52 TECNOLOGIA DA INFORMACAO - SISTEMAS DE INFORMACAO

Laudon e Laudon (2001, p. 7) destacam que: fatores como o conhecimento e

a informacao sao fundamentais na criacao de riqueza para economias baseadas em
informacao:

A intensificacdo da utilizacdo de conhecimento na producdo de produtos

tradicionais, também tem crescido. Esta tendéncia é facilmente observada
na industria automobilistica, onde tanto o projeto, como a producao, agora
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se baseiam pesadamente em tecnologia de informacg&o intensiva em
conhecimento.

Segundo Turban et al. (2004): “a TI envolve todos o0s aspectos de
computadores (hardware e software), sistemas de informacgéo, telecomunicacéo e
automacao de escritérios”. Este conceito € o mesmo encontrado em trabalhos de
outros autores como, por exemplo, no artigo de Palvia (1997) sobre impacto da TI
nas organizacoes.

Segundo Alter (1999) alguns dos principais conceitos utilizados nessa area de
estudo se definem da seguinte forma:

Tl € o hardware e o software que produzem informacdes para os sistemas

de informacgbes. Hardware € todo dispositivo fisico como computadores,

workstations, redes, dispositivos de armazenamento e transmissdo de

dados. Software sdo os programas de computadores que interpretam as

entradas fornecidas pelos usuéarios e dizem ao hardware o que fazer. Eles

incluem sistemas operacionais, softwares de automacdes de escritorio,
aplicagdes especificas, etc.

Ja Laudon e Laudon (2001) utilizam as seguintes defini¢des:

a) Tecnologia de Informacgdo: é uma das muitas ferramentas disponiveis aos

gerentes para que possam lidar com as mudancas;

b) Hardware: € o equipamento fisico usado para as atividades de entrada,

processamento e saida do sistema de informacéo;

c) Software: consiste em instrucdes detalhadas pré-programadas que
controlam e coordenam 0s componentes do hardware em um sistema de

informacéo;

d) Tecnologia de Armazenamento: inclui tanto os meios fisicos para

armazenar dados, como o disco 6tico, magnético ou fita;

e) Tecnologia de comunicagfes: consiste em dispositivos fisicos e software.
Interliga as vérias partes do hardware, transfere dados de um local fisico para

outro.

Ja sistemas de informacdo constituem um conjunto de componentes que
coletam, processam, armazenam, analisam e disseminas informacfes com um

propdsito especifico. (Turban, Mclean e Wetherbee, 1996).
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Para O’Brien (2001) os sistemas de informagédo podem ser classifados de
diversas maneiras, sistemas de apoio as operacdes, sistemas de apoio gerencial,
sistemas de processamento de operagOes, etc. A figura a seguir ilustra todas as
classificacdes sugeridas por este pesquisador.

Sisternas da
Informagéo
, | , | Apoio &
Apoin 35 S|stema§ de S|stem§s de Tomata de
Operagies Apoi 4 Apoi Decisén
Operagfes Gerencial Gerencial
| | | |
Sistermas de Sistemas de Sistarnas Sistemas de Sictemas da Sistemas de
Pracessamenta Cartrole de de Informagéo Apaio 4 Infarmagao
de Transagdes Processos Colabarativas Gerencial Decisdo Executiva
Processamentn Controle de Colabaragio Relatinos Anoio Interativo Infarmagio
de Transapes Processos entra Equines e Padrmnizados A Decigdo Elahorada
[ndustriais Grupos de nara os Especificamente
Trahalho iFerentes para Executivos

Figura 04 — Tipos de Sistemas de Informagéo

Fonte: O'BRIEN (2001)

Segundo Harris e Davenport (2005, p. 84) as aplicacbes de Tl “podem
potencialmente ajudar as companhias a reduzir custos de trabalho, aumentar a
qualidade, reforcar politicas organizacionais e responder mais rapidamente aos
clientes”. A Tl pode aumentar, de varias maneiras, a posicdo competitiva da
organizagdo, com relagdo aos seus concorrentes, tais como: diferenciando seus
produtos e servicos, oferecendo algo que seus competidores ndo podem oferecer,
fornecendo produtos e servigcos substitutos antes dos competidores e estabelecendo
novos nichos de mercado (LAUDON e LAUDON, 1996; LI e YE, 1999; BERGERON
et al., 2001 LUNARDI, 2001; MACADA, 2001).

As ofertas de beneficios de Tl para as organiza¢des incluem

a) Produtividade;
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b) Reducéao de custos;

c) Melhoria da qualidade;
d) Aumento da eficiéncia
e) Inovagéo.

Estes beneficios devem ser avaliados em termos de impacto no desempenho
da organizagéo (ALBERTIN, 2004).

Lunardi (2001) afirma que “o maior desafio da Tl € desenvolver sistemas de
informacdo que promovam melhorias estratégicas referentes a como uma
organizacdo auxilia seus funcionarios, tarefas, tecnologia, cultura e estrutura”. Mas
mesmo que se consiga desenvolver um sistema que atinja estes objetivos e apesar
do grande volume investido em TI, poucos sdo 0s estudos que comprovam se 0S

altos investimentos trazem beneficios reais para as empresas (MACADA,2001).

E imprescindivel considerar além da importancia do sucesso da
implementacdo de um SI, o uso de Tl (Tecnologia da Informac&o) como fator
determinante para obter vantagem competitiva. Buscando, assim, aumentar a
produtividade e principalmente ter um crescimento econémico (Torkzadeh e Lee,
2003).

53 QUALIDADE DA INFORMACAO

Desde a década passada, Qualidade da Informacéo (QIl) tem sido abordada
muito mais efetivamente, especialmente com os trabalhos de Strong et al. (1997a,
1997b) e Wang (1998). Desde entéo, esforcos tém sido realizados para solucionar

os problemas da QI na academia e nas organizacoes, pois h4 a necessidade critica
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de uma metodologia que meca o quanto as organiza¢goes desenvolvem produtos e

servigos de informacdo com qualidade aos seus usuarios (KAHN et al., 2002).

Foi nesse periodo também que Freitas et al. (1997) jA& nos indicava, a
relvancia da Tl no auxilio as organizacbes em sobreviver e prosperar no mercado.
Para isso, a informacdo é um dos elementos cruciais, e precisa ter como suporte
uma adequada TI. Davenport (2000), posteriormente, conclui que a Tl sozinha ndo
garante a qualidade da informacéo trabalhada e nem o seu bom uso, pois “mesmo
as empresas famosas pela aplicacdo de sistemas de informacdo especificos

costumam contar com ambientes informacionais internos pobres”.

Wang (1998) indica que a informacdo € tratada dentro das organizacdes
como um subproduto, dando maior foco aos sistemas e eventos que produzem a

informacao do que no conteudo da informagdo em si.

A caracteristicas ideais de um sistema de informacdo segundo Cautela e
Polloni (1980) séo:

a) Clareza: apresentar o fato com clareza, ndo o mascarando entre fatos

acessorios;
b) Precisao: a informacao deve ser de um alto padréo de objetividade;

c) Rapidez: chegar ao ponto de decisdo em tempo habil para que surta efeito

nesta;

d) Direcionamento: a quem tenha necessidade e que ira decidir com base nessa

informacéo.

Juran et al. (1988) possuem uma definicdo simples e objetiva para qualidade ,
“fitness for use”, pelo fato da qualidade ndo existir por si s6 nas caracteristicas
intrinsecas dos objetos, mas na utilizacdo ou aplicacdo desses objetos. Isso significa
gue a qualidade da informacao s6 pode ser avaliada por quem a consome, e sO tera
gualidade se quem a consome a considerar com apropriada para suprir suas

necessidades.
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Dentre tantas definicdes e pela longa busca para determinacéo de dimensoes
gue possam realmente medir a qualidade da informagcdo em sistemas de informacéo
Lima e Macada (2007 p,4) criaram um quadro resumo das dimensdes definidas
pelos principais pesquisadores no setor.

Os pequisadores procuraram fazer uma relacéo das dimensoes utilizadas em

varias pesquisas para verificar o grau de abrangéncia da metodologia.

KIM;
McGEE STRONG; LEE; WIXON; KISHORE;
PIPINO; PRUSAK WANG (1997a, REDMAN O'BRIEN OZ (2000, p. TODD (2005, SANDERS
LEE;WANG(2002)  (1994) p. 104) (1998) (1999, p. 49) 10) P. 88) (2005)
Acessibilidade X X (Privacidade) X (2)
X
Quantidade (Integridade) X X (1)
Credibilidade X X (3)
Completeza X X X X X X
X
Concisédo X (Detalhamento) X (1)
X
Consisténcia X X X (de Formato)
X X X
Entendimento (Facilidade de) (Claridade) (Acuracia)
Facilidade de Uso
X X X X X
Livre de Erros (Preciséo) (Acurécia) (Acurécia) (Acurécia) (Acurécia)
X
Interpretabilidade X (Facilidade de) X (1)
X
Objetividade X (Escopo) X (3)
Relevéncia X X X X X
Reputacéo X X (3)
X
Seguranca (de Acesso) X (2)
X X X X
Volatilidade (Atualidade) (Temporalidade) X X (Atualidade) (Atualidade) X
Atualidade
Fregliéncia
Amplit. De
Tempo
Qutros Performance
Granularidade Ordem
Nivel de detalhe Apresentagdo Economida Manutencéo
Valor Geral Valor Posse Midia (Custo) Entrega

(1) Agrupado como empacotamento (Packing)
(2) Agrupado como Acessibilidade
(3) Agrupado como Acuracia

Quadro 6:Classificacdes anteriores da qualidade da informacé&o

Fonte: Lima e Macada (2007)
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A produgéo e distribuicdo de informagdo sdo conceitualizados por Strong et
al. (1997) como uma ‘manufatura de informacéo’. Segundo este autor uma camada

de infra-estrutura permite os processos especificos a cada papel:

a) produtores de informacéo, que geram e fornecem informacdo, a matéria-

prima para o sistema de manufatura de informacéo;

b) administradores de informac&o, que fornecem e gerenciam recursos
computacionais para armazenamento, manutengdo e seguranga

informacional;

c) consumidores de informacédo, que acessam e utilizam informacdo para
suas tarefas. O processo de utilizacdo pode envolver adicionalmente a

agregacao e integracao de informacoes.

Os pesquisadores tém voltado suas atencdes para desenvolver modelos que

possibilitem avaliar a satisfacdo do usuario final através de suas percepc¢des como
meio de melhorar a qualidade do sistema, a qualidade da informacéo, o uso do
sistema, o impacto individual e organizacional (AMOLI e FARHOOMAND,1996)

5.3.1 Dimencdes da Informacéao

Wang et al. (1994) trabalharam e agruparam um conjunto de 15

caracteristicas em 4 grupos conforme a Quadro 07:

Categorias Dimensb6es/Caracteristicas

Intrisceca Correcéo, objetividade, reputacéo e veracidade

Contextual Valor acrescentado, relevancia, disponibilidade, completeza e volume
apropriado

Representacional Interpretabilidade, compreenséo, consisténcia e conciséo

Acessibilidade Acessibilidade e seguranca

Quadro 7: Categorias da qualidade da informacéao

Fonte: Adaptado de WAND e WANG (1996); PIPINO et al.(2002)
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Segundo o mesmo autor, o significado de cada categoria € a seguinte:
Intrinseca: caracteristicas intrinsecas dos dados, independentes da sua aplicacao;
Contextual: caracteristicas dependentes do contexto de utilizacdo dos dados;
Representacional: caracteristicas derivadas da forma como a informacdo é

apresentada; Acessibilidade: aspectos relativos ao acesso e a seguranca dos dados.

Pipino et al. (2002) define outra classificacdo contemplando 15 dimensdes, ja

citada no artigo de Lima e Macada (2007), conforme o Quadro 07:

Dimenséo Descricao
Acessibilidade O guanto o dado é disponivel, ou sua recuperacédo é facil e
rapida
Quantidade O quanto o volume de dados é adequado a tarefa
Credibilidade O guanto o dado é considerado verdadeiro
Completeza O quanto ndo ha falta de dados e que sejam de profundidade e

amplitude suficientes para a tarefa

Concisao O quanto o dado é representado de forma compacta

Consisténcia O quanto o dado é sempre apresentado no mesmo formato

Facilidade de Uso |O quanto o dado é facil de manipular e de ser usado em
diferentes tarefas

Livre de Erros O quanto o dado é correto e confiavel

Interpretabilidade |O quanto o dado esta em linguagem, simbolo e unidade
adequados, e possui definicdes claras

Objetividade O quanto o dado nao é disperso e imparcial

Relevancia O quanto o dado é aplicavel e colaborador a tarefa

Reputacao O quanto o dado é valorizado de acordo com sua fonte ou
contexto

Seguranca O quanto o dado é apropriadamente restrito para manter sua
seguranca

Volatilidade O quanto o dado é suficientemente atualizado para a tarefa

Entendimento O quanto o dado é facilmente compreendido

Quadro 8: Dimensdes da qualidade da informacao

Fonte: Adaptado Pipino et al.,(2002)
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54  SISTEMAS DE GESTAO EMPRESARIAL (ERP)

O sistema ERP proporciona uma solugdo completa para as empresas, ja que
integra um grande numero de processo e funcbes através de sistemas de
informacgé&o (SI) (Brown e Vessey, 1999). O sistema ERP pode ser visto como um
software que integra toda a informacao transacional que passa dentro de uma
organizacdo, podendo ser categorizado como um grande sistema de informacgao
(Information System - IS) (Davenport, 1998). Antes, 0 que eram indmeros sistemas
isolados em todos os departamentos da empresa, agora teriam um banco de dados
Gnico e compartilhado com atualizagbes on-line que proporcionam uma maior

integracao e agilidade nos processos.

O sistema integrado de gestdo (do inglés, enterprise resource planning —
ERP) é um sistema centralizado capaz de integrar todos os departamentos e
funcdes das empresas em um sistema unificado de informacdo, com capacidade de

atender a todas as necessidades da organizacéo (Turban et al., 2003).

A origem principal dos ERP’s sdo os sistemas que na década de 60 eram
utilizados para gerenciar a producéo (planejamento e controle), a mao-de-obra, além
de todos os custos incorridos nessas atividades. Através do quadro de Turban et al
(2003). A seguir conseguimos perceber como se deu essa evolucdo e quais 0s

processos estavam incluidos em todas as as fases desses sistemas.
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Década Processos Sistema Objetivo
1960 Estoque / Compra + MRP Gerenciamento da Produgio
Programacio da produciio
1970 MRP + Finangas e Mio de MRP I Prmr.l:1pms Recursos de
Obra Fabricaciio
MRP II (Manufacturing o e
1980 |Resource Planning IT) + Todos ERP e

Fabricaciio e Servicos
os Recursos Internos AUy ¢

1990 |ERP + Fornecedores e SCM Interno | SCM/ERP Interno
Consumidores Internos

SCM/ERP Interno +

2000 | Fomecedores e Consumidores SCM Estendido | SCM/ERP Estendido

Externos

Quadro 9: A evolucao dos Sistemas de ERP

Fonte: Turban et al., (2003)

Nesse quadro podemos destacar que a principal evolugdo dos sistemas de
ERP é que deixou de atender somente os processos ligados a producéo e passando
a contemplar também o0s outros processos produtivos, administrativos e financeiros
da organizacao (Nielsen, 2002), fornecedores e consumidores internos. Fazendo
com que as empresas alinhassem seu modelo de negocio com a logica do sistema.
O sucesso atual dos SIGs, advém sobretudo dos enormes ganhos oriundos pura e
simplesmente da integracdo do que antes encontrava-se isolado em diversos
sistemas e bases de dados, enclausurados na estrutura funcional.

O sistema ERP é definido por Rosenman (1999) como um software aplicativo
gue inclui solugcdes integradas de negdcio para 0S principais processos e as
principais funcdes administrativas (por exemplo, vendas, contabilidade e gestao de

recursos humanos de uma empresa.

Por todas as vantagens facilmente notadas que o sistema integrado de gestao
proporciona, hoje em dia podemos notar a grande difusdo dos mesmos. Tal difusédo
gue tem evoluido tanto que néo trata s6 da gestdo global da empresa mas também

de toda a cadeia de suprimentos (Supply Chain Management).

No mercado existe um grande numero de ERP’s disponiveis para
comercializagcédo, dentro destes 0os mais importantes e de maior aceitacdo entre as

grandes corporacdes brasileiras sdo: My SAP ERP, Baan4, T-Systems, JDEdwards,
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Oracle Manufacturing, EMS Datasul, PeopleSoft. Sendo que s6 no Brasil mais de
400 empresas ja efetuaram o processo de implementacdo esperando um aumento

de competitividade.

Todavia, somente a implementacdo de um novo Sistema de Informac&o nao
da certeza de que a empresa obtera ganho de competitividade. Ha de se analisar e
ajustar, primeiramente, todos 0s processos internos e externos da empresa para que

o ERP venha complementar o modelo de negdcio ja bem estabelecido.

5.4.1 Resultados Esperados Com a Adoc¢cé&o de um ERP

Para Souza & Zwicker (2000), os resultados sao percebidos apds certo tempo
de uso do sistema. As vantagens sao: possibilidade de integrar os departamentos,
permitir atualizacdo da base tecnolégica e reduzir custos de informatica decorrentes

da terceirizacdo do desenvolvimento do sistema.

O ERO pode contribuir com aumento da eficiénica das organizacbes e
também ajuda a otimizar a capacidade de intercionalizar seus negocios, de acordo
com Stamford (2000) Como vantagens podem ser citadas: aumento de valor
percebido pelos investidores e pelo mercado; agilidade nas oportunidades de
negocios; visibilidade; base unica; informacdo em tempo real;, atendimento a
requerimentos globais, regionais e locais em um U(nico sistema; e suporte a
estratégia de ebusiness. O ERP oferece suporte a estratégia de negdcio eletronico,
pois como as informagfes sdo armazenadas em uma unica base de dados, sendo
disponibilizadas em tempo real, torna-se mais facil o acesso, para clientes e
fornecedores, a informacfes necessarias para a realizagcdo de um negdcio pela

Internet.

Davenport (1998) revela que o ERP permite o acesso a informacao em tempo

real e contribui para a reducdo de estruturas gerenciais. Por outro lado, centraliza o
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controle sobre a informacé&o, padroniza processos e procura unificar a cultura e o
comando sobre a empresa. Muitas empresas tém aproveitado esses sistemas para
introduzir mais disciplina. O ERP auxilia a padronizar praticas administrativas para

empresas distantes geograficamente.

A grande vantagem do ERP é a integracdo de mdédulos informatizados que
antes rodavam separadamente. Assim, a empresa deixa de operar como se
existissem varias ilhas informatizadas e independentes. Além da integracado, ele
melhora a utilizagcdo dos recursos internos e traz economia para a empresa. A
implantacdo de um ERP contribui para que a empresa tenha maior controle sobre
suas informagBes. Com uma base de dados Unica e centralizada, os dados sdo
digitados uma s6 vez e todas as areas podem consulta-los. Isso confere
confiabilidade e integridade ao sistema, desde que o dado esteja atualizado e reflita

arealidade da empresa.

5.4.2 Modelo da Pesquisa

O modelo da pesquisa deste trabalho € composto por 15 dimensdes,
conforme Quadro 07 do capitulo 5.3.1, pagina 35, adaptadas do trabalho de Pipino
et al. (2002).

O modelo foi aplicado em 3 funcionarios do Escritorio Regional de Porto
Alegre para validar e compor um instrumento final de coleta de dados sobre a
gualidade da informacdo no sistema de faturamento no setor atuomobiliistico. Foram
escolhidos funiconarios do Escritério Regional, por estarem no nivel intermediario do
processo de faturamento, mantendo contato com a unidade fabril de Sdo Bernado do
Campo e com todas a concessiondrias que constam nesta pesquisa. Portanto eles
além de utilizarem o sistema diariamente para suas atividades também escutam
reclamacdes e comentarios sobre o sistema a todo o tempo, vindo das duas pontas

do processo.
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Como resultado deste processo chegou-se entdo a 6 dimensdes de Ql,

conforme o Quadro 09, que compuseram o instrumento final de coleta deste

trabalho.
Tabela 3 - Dimensdes do instrumento final
Dimensdes O que mede N° de
guestodes
Credibilidade O guanto o dado é considerado verdadeiro 3
Acessibilidade O quanto o dado € disponivel ou sua 3
recuperacao é facil e rapida
Entendimento O quanto o dado é facilmente compreendido
Livre de Erros O quanto o dado é correto e confiavel 3
Interpretabilidade O quanto o dado estd em linguagem, simbolo 3
e unidade adequados, e possui definicbes
claras
Volatilidade O quanto o dado é suficientemente atualizado 3

para a tarefa

Fonte: Dados do trabalho

A partir das dimensdes definidas foi composto o instrumento final de coleta

deste trabalho que foi aplicado em todas as concessionarias atendidas pelo Regional

de Porto Alegre.
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6 METODO DE PESQUISA

6.1 METODO

O Método empregado nesta pesquisa € o do tipo Survey ja que é um método

rapido, de baixo custo e que traz resultados objetivos e concretos.

Segundo Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa survey é definida como
a maneira de coletar dados ou informacdes sobre particularidades, agbes ou
opinides de um determinado grupo de pessoas, representantes de uma determinada

populacdo-alvo, por meio do instrumento questionario.

Para Litwin (1995), o sucesso na coleta de dados na Survey ndo acontece
apenas por um simples conjunto de questbes projetadas e que sao escritas e
administradas para uma amostra da populacdo. Ja que se 0 mesmo instrumento for
aplicado para diferentes grupos sociais devera ser assegurado que a linguagem
utilizada nos questionérios é clara para todos. O que provoca a necessidade de um

estudo piloto para prevenir possiveis erros na pesquisa.

6.2 ETAPAS DA PESQUISA

6.2.1 Desenho da Pesquisa



Para a realizacéo deste estudo foi utilizado o seguinte desenho de pesquisa
visando promover uma sequéncia logica que ligasse os dados empiricos a questao

inicial da pesquisa e as analises finais. (HOPPEN et al., 1996).
a) Revisao de Literatura
b) Definicdo da populacéo alvo e amostra
c) Elaboracgéao e validagao do instrumento de pesquisa
d) Distribuicdo da pesquisa validada na populacao
e) Andlise dos resultados

f) Elaboracdo da Concluséo e relatério final

6.2.2 Revisao de Literatura

A revisdo de literatura foi iniciada durante a disciplina de Estagio no semestre
anterior e foi aprimorada neste semestre juntamente com a ajuda do professor

orientador.

6.2.3 Definicdo da Populacdo Alvo e Amostra

Para este estudo foi selecionado 1 usuéario de cada uma das concessionarias
da regido sul que utilizam o software BPM Star nas suas atividades diarias e para
realizacdo de tarefas como solicitacbes de faturamento, pesquisa de estoque, etc.
Além disso, os 3 analisas do Escritorio Regional da Mercedes-Benz de Porto Alegre

gue utilizam o sistema para processar os dados imbutidos pelos concessionarios e
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realizar suas atividades de trabalho diarias como analisar solicitagbes de

faturamento, devolve-las as concessionarias ou encaminha-las a fabrica.

Tabela 4- Classificacdo e Percentual da Amostra

Tipo de Cargo Quantidade de
(Grupo) Funcionarios Percentual na Amostra
Funcionarios Regional 3 5,88%

Funcionéarios das

o 49 94,11%
Concessionarias

Total 52 100,00 %

Fonte: Dados do Trabalho

6.2.4 Elaboracéao e validacao do instrumento de pesquisa

Os dados coletados através da escala do tipo “Likert” em duas formas: a
entrega em maos dos questionarios para os funcionarios do Escritério Regional da
Mercedes-Benz em Porto Alegre, com um total de 3 funcionarios. E também através
de correio eletrbnico o envio de 1 questionario validado por concessionaria, que

foram respondidos pelos usuarios do sistema de faturamento.

Com o objetivo de validar e de compor um instrumento de coleta apropriado
para medir qualidade da informacdo entre fabrica, regional e concessionarias da

regido sul foi aplicado este modelo de pesquisa:

Conforme anexo 1 apresentou-se uma lista preliminar composta de 15
dimensdes propostas por Pipino et al. (2002) agregada as 15 caracteristicas
reunidas nas 4 categorias propostas por Wang et al. (1994) Este modelo foi aplicado
a um grupo de 3 analistas que possuem em média 16 anos de trabalho na empresa.
Com uma escala Likert de 1 a 7 seria necesario classificar o quao importante cada

uma das dimensbGes € para avaliar a qualidade da informacdo no sistema de
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faturamento. O objetivo dessa etapa foi definir as dimensdes de QI que comporiam o

instrumento final de pesquisa e que mais se aplicavam ao contexto de aplicacéo.

Escala: Muito [ 7] [6]1[5]1[41[3][2][1] Pouco
Figura 05 —Escala e modelo para preenchimento das respostas

Fonte: Dados do trabalho

A partir desta medigdo, foi montado um segundo instrumento final de
pesquisa ja validado com as 6 dimensfes mais relevantes para este setor. Desta vez

utilizando Liker de 11 pontos (Anexo 2).

Discordo Concordo
Plenamente Média Plenamente

0]1]2|3[4[5]6[7]8]9]10 |

Figura 06 —Escala e modelo para preenchimento das respostas

Fonte: Dados do trabalho

Nesta versao final do instrumento, as dimensodes selecionadas foram: livre de

erros, volatilidade, credibilidade, interpretabilidade, acessibilidade e entendimento.

Utilizando as dimensdes escolhidas foram aplicados 0s questionarios nas
concessionarias do Rio Grande do sul, Santa Catarina e Parand. Com um retorno de
45 questionarios dos 49 enviados, ou seja 91%. Porém destes 45 questionarios
respondidos foram eliminados 14. O critério para eliminacdo utlizado foi de retirar
todos os questionérios aonde o respondende marcou somente um numero dentro da

escala oferecida para todas as questdes ( por exemplo, deu nota 10 para todas as

perguntas).

A aplicacdo do estudo foi realizada seguindo as etapas do processo
apresentado por Koufteros (1999). O autor defende que as técnicas tradicionais
empregadas para desenvolvimento e avaliacdo de escalas de medidas, que incluem
a fidedignidade (Alfa de Cronbach), sdo uteis para o pesquisador observar a

consisténcia interna do instrumento e a fidedignidade dos construtos.
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6.2.5 Distribuicdo da pesquisa na populacao

A data da entrega e recebimento dos questionarios de validacdo das
dimensdes ocorreu no dia 26/03/2008 e de 14/04/2008 até 20/05/2008 (ultima data)
para o questionario final, e apresentou, um retorno de 100% na primeira afase e 91%

na fase final, evidenciando o interesse e participacédo dos avaliados na pesquisa.

6.2.6 Analise dos resultados

Esta fase inclui a analise dos dados apoés eles terem sido tabulados em tabela
Excel. Foram efetuadas andlises baseadas nas médias e desvios padrbes das
respostas, buscando identificar parametros que demonstrem a qualidade da
informacéo percebida pelos funcionarios. Além disso foram gerados graficos que

permitem melhor visualizagdo do resultado.

O tratamento e a consolidacdo dos dados foi realizada utilizando o software
SPSS utilizado para a analise dos dados nos procedimentos de determinacdo do

alpha de cronbach e analise fatorial exploratdria no bloco.

6.2.7 Elaboracao da concluséo e relatério final
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Nesta fase apresentar-se-ao os resultados finais da ultima fase da pesquisa
através da anadlise e interpretacdo dos dados encontrados, as conclusdes que

podem ser obtidas e a empregabilidade das mesmas.
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7 RESULTADOS

Este capitulo esta dividido em duas partes. A primeira seria o desenvolvimento
do instrumento de coleta de dados e a segunda seria a apresentacdo dos resultados
finais. O Capitulo de andlise de resultados visa identificar as dimensdes relevantes
na avaliacdo da qualidade da informacdo no sistema de faturamento da industria
automobilistica conforme objetivo deste trabalho. As informacdes geradas através
dos instrumentos de avaliagdo se mostraram relevantes no alcance dos objetivos

propostos inicialmente.

7.1 DESENVOLVIMENTO DO INSTRUMENTO

Para determinar um instrumento de coleta de dados eficaz e fidedigno

seguiram-se 0s seguintes passos:

7.1.1 Determinagéo das dimensdes

As dimensdes propostas por Pipino et al (2002) formam o resultado inicial
deste trabalho. Pois foi através desta revisdo de literatura que se basearam as
proximas fases de mensuracdo da qualidade da informacdo na inddstria

automobilistica.

A partir da avaliacdo destas dimensdes por analistas do Escritorio Regional
da Mercdes-Benz chegaram-se as 6 dimensdes mais relevantes para o setor.
Considerando todas as dimensdes com médias superiores a seis pontos da escala
de Likert.
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A quantidade de dimensdes resultantes da fase inicial de validacao do
instrumento de estudo (6) ndo representou grande deslumbramento se comparado
com outros trabalhos publicados com a mesma finalidade, porém as dimensdes
selecionadas pelo setor em si, se demonstraram um pouco diferente das resultantes

de outros estudos.

Por exemplo, no artigo de Lima e Magada (2007), que teve enfoque no setor
bancario, as dimensdes escolhidas pelos respondentes foram, na maioria, diferentes
das escolhidas pelos analistas do escritorio regional da Mercedes-Benz de Porto
Alegre. Tal fato pode ser atribuido a diferenca de enfoque e aplicacdo da informacéo
nos dois setores, ja que para as atividades relacionadas a area comercial por
exemplo, é extremamente importante que a informacdo seja “livre de erros” e
tenham a méaxima “volatilidade” possivel, pois para se ter um parametro com relacao
ao atingimento real das metas € necessario possuir a informagcdo mais correta

possivel e sempre atualizada com relacdo as ultimas transacfes comerciais.

No setor bancario, a informacédo na sua maioria € produzida ou gerada por
sistemas de informacdo, o que ja agregam um conceito de “credibilidade” e
“volatilidade”, talvez pos isso ndo merecendo uma maior atengédo dos usuarios com
relacdo a estas dimensdes, ao contrario da dimensdo “seguranca dos dados”,
extremamente importante neste setor, j& que lida diretamente com valores

monetarios.

O seguinte gréafico apresenta a avaliacdo das 15 dimensdes propostas por
Pipino et al, (2002) segundo os analistas da Daimler. Além disso, ele demonstra

guais dimensdes obtiveram média maior do que 6 na escala de Likert.
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Anélise das dimensdes

Reputacgéo 4,00

Concis&o * 4,67
Objetividade | 5,00
Facilidade de Uso | 5,00

Seguranca i 15,33

i 15,33

15,67

15,67

Completeza
Relevancia
Quantidade

Consisténcia 6,00
Entendimento % 6,33
Acessibilidade | 16,33

Interpretabilidade | 16,6
Credibilidade_ 16,6(7
Volatilidade | 7,00

Livre de Erros 1 7,00

£

1,00 2, 0 7,00

Grafico 01 — Média e Analise das Dimensdes

Fonte: Dados do Trabalho

Portanto, conforme ja demonstrado as dimensdes escolhidas para avaliar a
Qualidade da Informacdo do sistema de faturamento da Daimler foram: Livre de
Erros, Volatilidade, Credibilidade, Interpretabilidade, Acessibilidade e Entendimento.

7.1.2 Analise de Fidedignidade

A primeira etapa do processo de refinamento do instrumento foi a realizagéo
de uma andlise de fidedignidade, usando o coeficiente do Alfa de Cronbach, que
utiliza o método de consisténcia interna (Malhorta,2001), Cabe mencionar que
guanto mais proximo de 1 for o valor do Alfa,maior sera a consisténcia interna do

instrumento,sua variacéo pode ser de O a 1.
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Os resultados sao apresentados na tabela a seguir:

Tabela 5 — Coeficientes de Alfa de Cronbach

Dimensdes Numero de Itens | Alfade Cronbach
Inicial Inicial
1. Acessibilidade 3 0,92
2. Credibilidade 3 0,97
3. Entendimento 3 0,86
4. Interpretabilidade 3 0,94
5. Livre de Erros 3 0,94
6. Volatilidade 3 0,95
Instrumento 18 0,98

Fonte: Dados do Trabalho

Conforme o quadro acima os coeficientes observados encontram-se no
intervalo entre 0,86 e 0,98 e o instrumento apresenta um coeficiente de 0,98, o que
garante a sua fidedignidade, ja que, conforme Hair e Malhorta (2001) o coeficiente

de 0,70 j& pode ser considerado como um excelente coeficiente.

7.1.3 Analise Fatorial Exploratdria dentro dos Blocos

A partir deste ponto foi realizada a andlise fatorial exploratéria dentro dos
blocos para avaliar a unidimensionalidade dentro do conjunto de itens de cada
construto (Koufteros, 1999). A tabela a seguir apresenta as cargas resultantes da
analise. Pode se verificar que a carga fatorial mais baixa foi a de 0,66 (Q9). O valor
minimo sugerido para manutencdo de um item nesse tipo de andlise é de 0,4
(ROPPONEN e LYYTINEN, 2000).



Tabela 6 — Resultado da Analise fatorial Exploratéria nos Blocos
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Itens

Q1

Fatores/Blocos

0,97

Acessibilidade Credibilidade Entendimento | Interpretabilidade | Livre de Erros

Volatilidade

Q2

0,86

Q3

0,92

Q4

0,96

Q5

0,89

Q6

0,93

Q7

0,73

Q8

0,71

Q9

0,66

Q10

0,84

Q11

0,83

Q12

0,84

Q13

0,96

Q14

0,95

Q15

0,91

Q16

0,92

Q17

0,97

Q18

Fonte: Dados do Trabalho

7.2 RESULTADOS FINAIS

7.2.1 Média Geral do Instrumento

0,97
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O gréafico 02 demonstra que a média geral das dimensdes escolhidas foi
bastante alta: 8,18. Esta média alta pode significar que as dimensdes escolhidas
para analisar a qualidade da informacéo foram adequadas. Este resultado também
pode demonstrar que os respondentes se encontram de forma geral satisfeitos com

a qualidade da informacéo que manipulam em sua empresa

Média da Analise das Dimensodes Resultado final

Credibilidade | 581

Interpretabilidade | 8,441

Entendimento |8,344

Livre de Erros |8.301

Volatilidade 7,903

Acessibilidade |7.548

Média Geral ]8,186

7,000 7,200 7,400 7,600 7,800 8,000 8,200 8,400 8,600 8,800

Gréafico 02 — Média e Analise das Dimensdes— Resultado Final

Fonte: Dados do Trabalho

A dimensdo que obteve média mais alta foi a Credibilidade (8,58) o que
demonstra 0 quanto os concessionarios confiam na informagcédo que repassada pela
Mercedes-Benz e acreditam piamente que todos os dados gerados pelo sistema de

faturamento sao verdadeiros.

E por este mesmo fator que a dimens&o Livre de Erros (8,30) obteve média
bastante alta. Demonstrando que as concessfes avaliam as informacdes de
faturamento como sendo verdadeiras e corretas. Duas informacdes extremamente
importantes para a area comercial, jA que se algum dado for repassado a um cliente

de forma errada, tanto a concessionaria quanto a Daimler terdo que arcar com 0S
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prejuizos. Exemplos seriam: passar um status errado de um pedido de um cliente;
informar que existe um produto no estoque, quando na verdade ele ndo existe; ou

até mesmo confirmar um preco menor do que real para o comprador.

As informacBes que possuem qualidade na sua prépria condicdo ou seja
informacdes “intrinsecas” das quais fazem parte as dimensdes “livre de erros” e
“credibilidade” compondo o instrumento final, obteve médias altas 8,03 e 8,58

respectivamente.

Em penultimo lugar, obtendo valor abaixo que a média geral se encontra a
dimensao Volatilidade (7,9). A importancia desta informacéo para a area comercial
da industria automobilistica esta baseada principalmente em dois fatores:
atingimento de metas e disponibilidade de produtos em estoque. Além disso, a
atualizacdo informada esta diretamente ligada as atividades de inteligéncia de
mercado como: iniciativas promocionais para alavancar vendas (quando o sistema
demonstra que as vendas estdo abaixo do esperado), ou presséo sobre a area de
producdo para entrega de produto em atraso (quando produto ndo esta disponivel
em estoque).

Existe um fino limiar entre a dimensé&o Volatilidade e dimensé&o Livre de Erros.
Ja que, por exemplo, se um gestor recebe a informacéo de que ainda néo atingiu a
meta do més em vigor. E necessario saber se esta informagdo esta realmente
correta, ou se apenas nao foi atualizada conforme o faturamento real. E por este
fator que a dimenséo volatilidade se demonstrou tdo importante na visdo dos

concessionarios.

A categoria “contextual”’, contemplando as informac¢des nas quais a qualidade
deve ser considerada dentro do contexto da tarefa que a utiliza para agregar valor,

teve a dimensao “volatilidade” no instrumento final, com média 7,9.

As dimensbes Entendimento (8,34) e Interpretabilidade (8,44) também
receberam notas altas, um pouco acima da média geral. kto por que a qualidade da
informacdo que o BPM Star apresenta € de facil interpretacdo e entendimento a
primeira vista. Principalmente para aqueles que ndo possuem muito contato, ou
experiéncia com informética, fato bastante recorrente com funcionarios das

concessionarias do interior (onde esta localizada a maioria delas). Além disso, como
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muito dos participantes da pesquisa ja trabalham com o sistema desde o inicio de
sua ativacdo jA se acostumaram com sua interface e conseguem entender e

interpretar melhor a informacgéo gerada.

A categoria  “representacional” foi representada pela dimensao
“interpretabilidade” e “entendimento” e sua média foi 8,44 e 8,34 respectivamente.
Esta categoria contempla as dimensdes na qual a informagdo deve possuir boa

representacao enfatizando a importancia dos sistemas que a utilizam.

Em dltimo lugar encontra-se a dimenséo Acessibilidade (7,54). Isso se deve
ao fato de que para acessar o sistema de faturamento 0s concessionarios
necessitam primeiro efetuar o logon na extranet da Daimler. Ao acessar a pagina da
extranet necessitam realizar alguns cliques para chegar a area do sistema de
faturamento, estoque e negociagcfes. Para conseguir entrar no sistema € necessario
digitar novamente a sua senha e usuario. Além disso, no proprio dstema a maior
parte dos dados néo é de facil acesso, principalmente para aguele que nunca utilizou
a ferramenta antes. A informacdo néo esta claramente disponibilizada e para efetuar
0s processos de faturamento muitas vezes exige pequenos “macetes” para que

funcione de forma mais rapida.

A categoria “acessibilidade” teve a dimenséo ‘Acessibilidade” compondo o
instrumento final, e obteve média 7,54. A informacg&o deve ter acesso livre a quem a

utiliza, como conceito desta categoria.

A seguir sédo realizadas as analises de cada dimensdo em separado, com

base nas questdes propostas para cada uma.

7.2.2 Dimensao Credibilidade
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A dimensao credibilidade, conforme comentado anteriormente foi a dimenséo
gue obteve maior média de todas o que comprova 0 quanto os revendedores de
veiculos comerciais da Mercedes-Benz confiam informacdo que é repassada pelo
escritério regional e pela fabrica. As trés questdes obtiveram praticamente a mesma
média rondando 8,58. No que diz respeito ao desvio padrdo a Unica questdo que
obteve uma maior variagdo foi: “a informagéo é segura o que ndo trouxe maiores
modificacbes com relacdo a analise desta dimensdo jA que a nedia geral desta

dimenséo foi muito mais alta que a média de todas as dimensdes compiladas.

Para a Daimler esta informacdo € bastante relevante pois comprova a
gualidade do trabalho que tem exercido a comprovada credibilidade que apresenta
para seus stakeholders, inclusive através do sisteama BPM STAR.

Credibilidade

8,68 8,52 8,55

9,00

8,00

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

SOOI

1,00

Média Desvio Padrao

O A informag&o € segura OA informac&o é acreditavel O A informagéo é digna de confianca

Gréafico 03 — Dimenséo Credibilidade

Fonte: Dados do Trabalho
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7.2.3 Dimensao Acessibilidade

A dimensdao acessibilidade foi a dimenséo que obteve a média mais baixa do
instrumento. O desvio padrdo mais alto @,01) foi obtido através da questdo: “A
informacdo é acessivel de forma rapida”. Fato que deve ter ocorrido por fatores ja
explicados anteriormente. Como existem muitos novos funcionarios, para estes a
informacdo se domonstra de mais dificil acesso, jA& que ainda ndo conhecem os
caminhos para acessa-la e muito podem ter dificuldade em acessar a tecnologia em
geral, ndo somente no BPM Star. As outras questbes obtiveral desvio padréo

razoavelmente baixo.

Acessibilidade

9,00 CpaY

7.19 S

8,00

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

Média Desvio Padréo

O A informag&o é acessivel de forma facil DA informagao é acessivel de forma rapida DA informagao é de simples acesso

Gréafico 04 — Dimenséao Acessibilidade

Fonte: Dados do Trabalho
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7.2.4 Dimensdo Entendimento

A dimenséo entendimento, conforme grafico 02 foi a terceira dimensdo com
média mais alta e conforme o grafico 05 obteve desvio padrdo maior que 1 na

questado: A informacéao é inteligivel

Esta variacdo pode ter sido obtida devido ao fato da informacdo ndo ser
entendida por todos na organizacdo, mas provavelmente é melhor entendida por
agueles ligados a area comercial e faturamento. Ou seja, 0s usuarios principais do

sistema.

Entendimento

8.32

9,007

8,00

7,00

6,00

5,007

4,00

3,00

2,007

DANNRNAN

1,00

Média Desvio Padrao

OA informag&o é facil de entender

OA informagéo ¢é inteligivel

O A informagao trazida é de facil entendimento a todos

Grafico 05 — Dimensao Entendimento

Fonte: Dados do Trabalho
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7.2.5 Dimenséao Interpretabilidade

A dimensaéo relativa ao quanto o dado esta em linguagem, simbolo e unidade
adequados, e possui definicbes claras obteve média mais alta que a média geral do

instrumento.

A questdo que obteve média mais baixa foi: “ A informacédo € facilmente
interpretavel” (8,19) e também foi a que obteve maior desvio padrdo de 1,19 o que
demonstra que hoveram divergéncias com relacdo a qualidade da informac&o neste
sentido. Em termos gerais a informacéo gerada pelo sistema BPM Star que controla
o faturamento, estoques e negociacbes € bastante satisfatoria e de facil
interpretacdo, ja que apresenta interface amigavel utilizando simbolos como um

pequeno caminhdo para demonstrar o estoque do produto.

Interpretabilidade

8,65 8,48

9,00

8,00

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00

2,00

ARNRRNRN

1,00

Média Desvio Padrao

OAs unidades de medida para a informag&o estdo claras

OIE f4cil de interpretar o que a informagao significa

DA informagao é facilmente interpretavel

Grafico 06 — Dimenséo Interpretabilidade

Fonte: Dados do Trabalho
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7.2.6 Dimensao Livre De Erros

Obtendo a média de 8,30, a dimensédo que diz respeito ao quanto o dado é
correto e confiavel foi muito bem classificada pelos respondentes. A Unica questéo
gue obteve clara classificacdo inferior se comparada as outras foi a questao: “ A
informac&o ndo contém erros”, média de 7,65 e desvio padrdo de 1,74. Fato que
pode ter ocorrido devido a formulagcdo da questdo em modo negativo. O modo
negativo pode ter confundido alguns dos respondentes o que faz com que na
realidade eles respondam justamente o contrario do que pensam. Por isso também
ocorreu uma variagdo maior, ja que alguns podem ter ficado confunsos com a

negacao.

Livre de Erros

8,68 8,58

9,00

8,00

7,00

6,00

5,00

4,007

3,00

2,00

DRRRNNAN

1,004

Média Desvio Padréo

O A informagéo ¢é correta OA informag&o é exata O A informag&o n&o contém erros

Grafico 07 — Dimensao Livre de Erros

Fonte: Dados do Trabalho



62

7.2.7 Dimenséao Volatilidade

A dimenséao Volatilidade obteve a segunda média mais baixa da analise geral
do instrumento: 7,90. A questdo que obteve a média mais baixa foi: A informacédo é
suficientemente atualizada para o nosso trabalho (7,55). Foi também a dimenséao
com maior desvio padréo 2,16, comprovando que houve bastante discordancia entre
os repondentes, uns acreditando piamente que a informacdo € sufientemente

atualizanda e outros discordando desta informacao.

Volatilidade

8.35

9,007

8,00

7,007

6,00

5,004

4,00

3,00

AANNRNEN

Média Desvio Padréo

O A informagdo é suficientemente pontual (chega a tempo)

O A informagéo é suficientemente renovada para o nosso trabalho

O A informacéio é suficientemente atualizada para o nosso trabalho

Gréafico 08 — Dimenséao Volatilidade

Fonte: Dados do Trabalho

A média baixa deste instrumento ndo depende somente da rapidez de
atualizacdo dos dados em termos tecnolégicos, mas também da qualidade do
hardware e de conexdo utlizada pelos usuérios. Estes fatores também podem

influenciar na rapidez da atualizacao da informacéo do sistema.
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A grande maioria das concessdes se localiza em regides rurais, ou
interioranas, aonde forma de conexdo mais utilizada é a via telefone (dial-up),

tornando o sistema mais lento e as atualiza¢des n&o tao recorrentes.



8 CONCLUSOES E RELATORIO FINAL

O objetivo principal deste trabalho que era medir a Qualidade da Informacéo
dos modulos de faturamento, estoque on-line e negociacdes do Sistema BPM Star

na Daimler do Brasil (Regional — Concessodes) foi plenamente atingido.

Para atingir este objetivo, primeiramente foi feita uma pesquisa na bibliografia
disponivel sobre este assunto. Através desta pesquisa entdo, foi feita uma revisdo
tedrica sobre os temas de Canais de Distribuicdo, Qualidade da Informacédo e

Tecnologia da Informacéao.

ApoOs a revisdo teorica foi elaborado um questionario preliminar aonde se
visava perceber quais as dimensfes mais importantes dentro do setor

automobilistico, baseado nas 15 dimensfes propostas por Pipino et al (2002).

Este instrumento preliminar que determinou as 6 dimensdes mais importantes
para a industria demonstrou-se apropriado e permitiu que fosse realizado um
instrumento final para determinar a Qualidade da Informacdo no sistema de
faturamento, estoques e negocia¢des da Daimler. Este modelo criado podera auxiliar
na avaliacdo dos inventimentos realizados em Tl pela Mercedes-Benz em seus

escritérios regionais e concessionarias.

As dimensfGes que compuseram o sistema se demonstraram validas para
para representar o sistema em estudo, jA que foram efetuados testes de Alfa de
Cronbach para determinar a fidignidade do estudo e também a analise fatorial

exploratéria nos blocos.

Os resultados obtidos a partir da analise das repostas do questionarios do
instrumento final demonstraram em modo geral que a qualidade da informacgao do
BPM Star é bastante alta, obtendo média 8,2 em uma escala likert de 0 a 10. Sendo
gue a dimensdo de credibilidade obteve a média mais alta do estudo. Estes dois

fatores demonstram o quanto o sistema € bem visto pelos usuéarios das
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concessionarias e o quanto eles confiam na informacdo que € repassada através

dele.

Os resultados obtidos neste trabalho possibilitardo uma avaliagdo precisa por
parte dos gestores de Tl da Daimler para determinar a eficacia da nova ferramenta
adotada nos ultimos anos, apresentando dados concretos que possibilitem uma
gestdo mais precisa e apropriada das demandas de Tl por parte do canal de

distriuicdo, as Concessionarias Mercede-Benz.

O instrumento desenvolvido e validado através deste estudo podera servir
como base para outras empresas do mesmo setor, a industria automobiliista para
avaliar a qualidade da informag&o nos sistemas que controlam o relacionamento

com o canal de distribuicdo (faturamento, estoques e negociagoes).
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO PRELIMINAR

UNIIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRAGCAO

Instrucéo:

Marque com um “X” o valor que vocé considera apropriado para quantificar o quanto cada dimensdo proposta contribui para avaliar a QUALIDADE DA

INFORMACAO

Por favor, marque com um "X" uma escolha usando a seguinte escala.

ADMINISTRACAO

ESCOLA DE

Dimensao Descricao da Dimenséo Escala

Acessibilidade O quanto o dado é disponivel, ou suarecuperacgdo éfacil e rapida 71 6| 5| 4| 3| 2| 1
Quantidade O quanto o volume de dados é adequado atarefa 71 61 5| 4| 3| 2| 1
Credibilidade O quanto o dado é considerado verdadeiro 71 6| 5| 4| 3| 2| 1
Completeza O quanto ndo h&falta de dados e que sejam de profundidade e amplitude suficientes paraatarefa 71 61 51 4| 3| 2| 1
Concisao O quanto o dado é representado de forma compacta 71 6| 5| 4| 3| 2| 1
Consisténcia O guanto o dado é sempre apresentado no mesmo formato 71 6] 5| 4| 3| 2| 1
Facilidade de Uso O quanto o dado é facil de manipular e de ser usado em diferentes tarefas 9 71 61 5| 4| 3| 2| 1 3
Livre de Erros O quanto o dado é correto e confiavel = 7|1 6| 5| 4| 3| 2| 1| 3
Interpretabilidade O guanto o dado estd em linguagem, simbol o e unidade adequados, e possui definicdes claras = 71 6| 5| 4| 3] 2| 1 o
Objetividade O quanto o dado néo é disperso eimparcial 71 61 5| 4| 3| 2| 1
Relevancia O quanto o dado é aplicavel e colaborador atarefa 71 61 5| 4| 3| 2| 1
Reputacdo O quanto o dado é valorizado de acordo com sua fonte ou contexto 71 6| 5| 4| 3| 2| 1
Seguranca O quanto o dado é apropriadamente restrito para manter sua seguranca 71 6| 5| 4| 3] 2| 1
Volatilidade O quanto o dado é suficientemente atualizado paraatarefa 71 61 5| 4| 3| 2| 1
Entendimento O guanto o dado é facilmente compreendido 71 6| 5| 4| 3| 2| 1

Obrigado(a) pela sua colaboragao!
L uciana Janczak




ANEXO 2 — QUESTIONARIO FINAL

UNIIVERSIDADE FEDERAL DO

UFRGS RIO GRANDE DO SUL _ ESCOLA DE_
ESCOLA DE ADMINISTRAGAO ADMINISTRACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL

DO RIO GRANDE DO SUL

Estamos realizando esta pesquisa, de cunho académico, para conhecer suas idéias sobre a qualidade
da informacdo que vocé manipula na organizacdo. Nao é necessaria a sua identificagdo pessoal,
apenas pedimos a gentileza de responder a todas as perguntas. Muito obrigado pela sua colaboracgéo.

Luciana Janczak Prof. Dr. Antdnio Carlos Gastaud Macada
Académico Orientador

Tempo estimado de preenchimento: 2 minutos.

Para cada frase abaixo, por favor indique entre 0 a 10 a resposta que vocé considera mais adequada,
de acordo com as suas necessidades usuais de informacao.

Discordo Concordo
Plenamente Plenamente
Qual a qualidade da informagédo que vocé manipula na sua organizacao? Média

A informacéao é acessivel de forma facil 0O[1|2|3|4|5(6]7|[8]9]|10
A informacéo é acessivel de forma rapida 0|1|2(3|4|5|6|7]8]9]10
A informagéo é de simples acesso O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]|10
A informacéo é segura 0O(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
A informacao é acreditavel O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]|10
A informacéo é digna de confianca 0O(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
A informacdao é facil de entender O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]|10
A informacao é inteligivel 0O(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
A informacdao trazida é de facil entendimento a todos O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]|10
As unidades de medida para a informagéo estéo claras 0O[1|2|3(4|5(6]7[8]9]|10
E facil de interpretar o que a informagcéo significa O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]10
A informacéo é facilmente interpretavel 0(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
A informagao é correta O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]10
A informagdo é exata 0O[1|2|3(4|5(6]7(8]9]|10
A informacdo ndo contém erros O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]10
A informacéo é suficientemente pontual (chega a tempo) 0(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
A informacdo é suficientemente renovada para 0 nosso O[1|2|3|4|5(6]7[8]9]|10
trabalho

A informacéo é suficientemente atualizada para 0 nosso 0(1(2|3|4|5|6|7|8|9]10
trabalho




