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RESUMO

O presente texto tem como objetivo relacionar a necessidade de se trabalhar os
aspectos logisticos e de tecnologia da informacédo, usando como cenério o comércio
eletronico. Inicialmente serd apresentada a evolucdo do comércio até o advento do
comércio eletrénico, demonstrando como o atendimento desta nova necessidade
esta intimamente relacionado a aplicacdo das melhores técnicas logisticas para
vencer desafios através dos processos de recebimento, armazenagem e
distribuicdo, mantendo ao longo do processo um nivel de servico satisfatério ao
consumidor. Para atender esse objetivo a logistica depende na maioria das vezes de
informacfGes adequadas e consistentes que somente sado possiveis com aplicacdes
de ferramentas, como o EDI, XML, cédigo de barras e RFID, que alimentam
sistemas como o0 WMS, TMS e CRM indispensaveis para agregar qualidade a todo o
processo.

Palavras Chave: Comércio Eletronico; Tecnologia da Informacéo; Logistica.
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ABSTRACT

The present text aims to relate the need of working logistics and of information
technology aspects, in an e-commerce environment. Initially, it will be present the
trade evolution until the coming of the e-commerce, demonstrating that the answer
to the new need is deeply related to the usage of the best logistics techniques to
overcome challenges through receiving, stocking and distribution processes, keeping
throughout the process, a satisfactory service level for the clients sake. In order to
reach this goal, logistics depends mostly, on adequate and consistent information,
which are only possible with the use of tools, such as EDI, XML, bar code and RFID,
that the feed WMS, TMS and CRM systems, indispensable to add quality at the
whole process.

Keywords: E-Commerce; Information Technology; Logistics.
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INTRODUCAO

Com a evolucao da tecnologia a partir da década de 90, principalmente com a
expansao da internet chegando ao mais variado publico, fez com que o comércio
eletrénico evoluisse puxando consigo o desenvolvimento de varios setores da
economia. Hoje, mesmo as pequenas empresas acabam tendo de manter um
website, seja simplesmente para expor seus produtos ou para a venda direta ao
consumidor final. Uma vez realizada a transacéo, as preocupacdes passam a ser a
mesma da logistica tradicional, ou seja, fazer a entrega no lugar certo, na hora certa
e na quantidade certa. Assim se forma o pedido perfeito, que garante ndo sé a
satisfacdo do cliente, como elimina problemas que acabam gerando custo a maioria

das empresas.

O comércio eletrbnico pode ser visto como uma revolugdo do comércio
tradicional, ja que s6 se tornou possivel devido as evolugcbes tecnoldgicas de
sistemas e equipamentos e, além disso, neste novo mercado ndo existe barreira
geografica, e o consumidor cada vez mais exigente considera como fatores
diferenciais até antes ndo explorados como a rastreabilidade do produto na cadeia
produtiva, uma vez que anteriormente havia um contato direto com o bem ou servico
que estava sendo adquirido. Ter a possibilidade de altera-lo até momento antes de
sua expedicdo, ou ainda poder em um intervalo de tempo menor do que aguardaria

para reposi¢cdo em uma loja fisica.

Para cumprir todos esses e outros desafios que serdo apresentados, a
empresa que pretende se arriscar por este campo precisa estar bem preparada e ter
profissionais de logistica que dominem as melhores técnicas de previsdo de
demanda, armazenagem e transporte, além de saber buscar na tecnologia uma

aliada a seu favor.

Com base nisso, este trabalho visa apresentar um breve historico de como
este tipo de comércio esta fundamentado, e um panorama do cenario atual,

conceituando os termos apresentados pelos principais autores e problemas, além de
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sugestdes de técnicas a serem empregadas de forma a se obter um maior indice de

satisfacdo do consumidor final.

Para tanto o estudo se justifica pela necessidade de melhorar o atendimento
ao consumidor final, eliminando falhas, atrasos na entrega e reducdo de custo. Este
€ 0 responsavel pela evolucdo do comércio, antes realizado de maneira simples,
com a compra e venda somente de produtos que estavam disponiveis, mas agora
estd necessitando de uma estrutura mais complexa para ser atendido, devido a
customizacdo dos pedidos. Com a customizacdo surge a necessidade de
automacao e aplicacdo de tecnologia da informagdo e sistemas para se obter
resultados positivos em toda cadeia de suprimentos, sendo essa necessidade mais

facilmente percebida através do aumento de transacfes do comércio eletrdnico.

Diante desta necessidade e da popularizacédo da internet, que vem elevando
0s niveis de consumo a partir do final de 2006, fazendo com que esta forma de
comércio atinja também uma grande parcela da populacdo, atingindo além das
classes A e B, a classe C. Para dimensionar o crescimento desta parcela da
populacado, segue a afirmacéo publicada no site administradores (2010), a partir de
pesquisa realizada pela e-bit, com apoio da Camara Brasileira do Comércio
Eletronico, onde afirmou que “o faturamento para o setor nos primeiros seis meses
do ano [2010] foi de R$ 6,7 bilhdes. Esse valor representa um aumento de 40% em
relagdo ao primeiro semestre de 2009, quando registrou R$ 4,8 bilhdes.” Ou seja,
com a entrada de novos consumidores, se nhdo houver uma boa estruturacdo por

parte dessas empresas, 0 problemas s6 tendem a se agravar.

Esse novo ambiente com o comércio eletrénico elimina o papel do varejista ou
distribuidor que intermediava a chegada dos produtos até a distribuicdo nas lojas
fisicas. Com isso, além de reduzir o tempo, acabam eliminando elos da cadeia de
suprimentos e toda a manipulacdo dos volumes que seriam necessarias e que

retardavam o processo.

Além disso, reforca-se a necessidade de controlar as informagfes sobre o
transporte dos pedidos ao dizer que no Comércio Eletronico se diferencia dos

demais, pois é necessario ndo sO controlar o produto disponivel em estoque,
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conhecido como back office, como também controlar o que esta disponivel em seu
front end, ou seja em seu site na internet (UEHARA, 2006, p. 176).

N&o so é preciso controlar para que o produto disponivel para vendas também
exista em estoque, mas também permitir através do site uma ferramenta que permita
gue o cliente visualize como seu pedido encaminha-se no processo de atendimento,
isso faz com que estas pessoas tenham a visdo de atendimento na data prometida,
reduzindo o nimero de pessoas ligando para sua central de atendimento (CHOPRA,
2006, p. 421).

Como Pergunta que se buscou responder foi, como manter um nivel de
servico satisfatério para uma empresa se manter competitiva no comércio
eletrbnico? Ja o Problema foi como integrar a distribuicdo a cadeia de suprimentos,
atendendo a demanda de forma satisfatoria controlando o nivel de atraso e
permitindo ao consumidor final fazer o tracking (ou acompanhamento) de sua

entrega de forma online.

As Hipoteses estdo relacionadas a dificuldade em gerenciar o ciclo do
pedido, principalmente em prever a demanda sazonal em datas comemorativas.
Possibilitar a todos os envolvidos na cadeia de suprimentos se anteciparem as
necessidades e, falta de controle e/ou integracdo dos niveis de servico. Como

consequéncia, causar a falta de informacao ao consumidor final.

Por isso, o objetivo geral foi identificar as principais necessidades logisticas
gue podem ocorrer na distribuicdo advinda do comércio eletrénico para entrega ao
consumidor final, visando propor melhores praticas deste processo de modo a
diminuir a quantidade de reclamagdes deste setor.

Os objetivos especificos consistem em estudar as melhores praticas
logisticas aplicadas ao comércio eletrbnico, para a organizacdo de um Centro de
Distribuicdo (CD); Compreender como ferramentas de tecnologia de informacao ja
existentes no mercado possam contribuir para automacdo deste processo de
armazenamento e distribuicdo e; Observar as vantagens decorrentes de sua

aplicacao.
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Como metodologia para desenvolvimento deste trabalho foi realizada
pesquisa bibliografica, que conforme Severino (2007, p.122) “é aquela que se realiza
a partir do registro disponivel, decorrentes de pesquisas anteriores em documentos

impressos como livros, artigos, teses, etc”.

O trabalho foi estruturado em quatro capitulos, sendo que o primeiro
conceitua a evolu¢do do comércio até o inicio do comércio eletrénico, decorrente do
surgimento da internet. O segundo identifica os principais fatores que podem
comprometer o atendimento do pedido no comércio eletrénico ao longo da cadeia de

suprimentos, e principalmente de distribuigcéo.

Com base nas informagdes conseguidas a partir dos estudos realizados no
capitulo anterior, o capitulo terceiro propde o emprego de ferramentas de tecnologia
da informacéo aplicadas a cadeia logistica como uma forma de se obter melhores

resultados nesse setor ainda tao deficiente.

Por sua vez, o capitulo quatro se reserva as Consideracfes Finais, onde se
propde a utilizacdo combinada destas ferramentas e procedimentos como forma de

obter melhores resultados.
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1 CONCEITOS, HISTORICO E ESTATISTICA DO COMERCIO ELETRONICO

Este capitulo visa fornecer uma visdo geral sobre 0 surgimento do comeércio
até o inicio da utlizacdo da internet para tal. Para melhor entendimento, serdo
apresentadas as formas de classificagdo e indicadores estatisticos que demonstram

seu crescimento nos Ultimos anos.

1.1  ORIGEM E DEFINICAO DE COMERCIO, ATE EVOLUCAO AO COMERCIO
ELETRONICO

Inicialmente se torna necessario definir comércio, conforme Novaes (2007, p.

1) “o comércio envolve a troca de bens ou servigos por dinheiro”.

Ainda segundo o autor, nos primordios as mercadorias eram trocadas entre si
em postos de troca, pois o dinheiro ndo possuia tanta credibilidade e como essas
trocas acabavam sendo realizadas apenas em regides relativamente proximas,

ocorriam entre um produto e outro, era a fase do escambo.

Na fase seguinte ja era necessario um pouco mais de suporte logistico. O
comércio local das pequenas cidades, atendidas na maioria das vezes por caixeiros
viajantes passou a necessitar dos primeiros armazéns para estocagem de produtos

nao pereciveis e o emprego das primeiras formas de pagamento.

O préximo passo foi o inicio da venda através de catalogos que se revelou
bastante eficiente jA que eliminava parte dos intermediarios e incentivou a
distribuicdo através de encomendas através dos correios. Com o crescimento deste
volume e a especializacdo de alguns centros produtivos, surgiu a necessidade das

primeiras transportadoras.

Num préximo passo, Novaes (2007) destaca a aglomeracdo dos postos de
vendas em pontos especializados como padarias, agougues, seguidos pelo
aparecimento de supermercados e shopping centers, acirrando a competicdo pela

preferéncia do consumidor final.
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Somente décadas depois com o advento da informatizacao, tornou-se viavel a
comercializacdo por meio eletronico, que passa a ser o objeto de estudo deste

trabalho. Para melhor entendé-la seguem algumas definicbes do que se trata.

O comeércio eletronico, segundo Alves (acesso em: 06/09/2010), refere-se a:

Realizar transagdes por meio de computadores e comunicacéo de dados. E
a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num
ambiente eletrbnico, através da aplicacdo intensa de tecnologias de
comunicacao e de informacéo, atendendo aos objetivos de compra e venda
de informacdes, produtos e servicos.

Oliveira (acesso em: 06/09/2010) simplifica essa definicdo afirmando que “é
uma forma de fazer negdécios através do computador, que envolve a entrega de

mercadoria ou servigos”.

Todo o desenvolvimento do comércio eletrénico s6 foi possivel devido a
expansao da internet, apés um longo processo de desenvolvimento. O lancamento
da internet em 1969 em laboratérios de pesquisa dos Estados Unidos, e somente
bem mais tarde passou a ser usada para conectar computadores dos laboratérios
nos Estados Unidos com outros paises, neste momento ja reconhecida como
internet (FUOCO, 2003, p.12).

Ainda de acordo com a autora o uso desta tecnologia ficou restrito ao meio
académico até o ano de 1987, quando o uso comercial foi aprovado nos Estados
Unidos.

Porém, no inicio esse servico era lento e pouco confiavel, pois toda
comunicacao utilizava da estrutura de linhas telefénicas (internet discada). Somente
no final da década de 90, os provedores de internet se associaram a fornecedores
de TV que disponibilizaram a internet a um custo viavel através de banda larga.
Cada vez mais a internet passou a ser usada em negociacbes. Neste intervalo
também foram aprimorados os equipamentos, (hardwares), principalmente de
servidores onde estariam hospedadas as paginas e que receberiam os acessos dos
usuarios. Os sistemas operacionais e programas (softwares), precisaram se
aperfeicoar para darem suporte a essas transacdes, ja que o servigco lento, ou

indisponivel poderia significar a perda de uma venda. Segundo Panazzo (2009, p. 6-
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9), que ainda complementa destacando trés caracteristicas, ou preocupacdes, que
passam a ser exclusivas do comércio eletrébnico em relacdo ao comércio tradicional,

gue sao: comunicacao, dados e seguranca.

Comunicacgdo: os servicos de comunicagdo dao suporte as trocas de
informacéo entre os compradores e os vendedores. A tendéncia observada
hoje no comércio eletrénico é que as formas de comunicacdo utilizam os
mesmos protocolos e procedimentos, viabilizando uma linguagem digital
comum.

Dados: o servico de gerenciamento de informac®es, no comércio eletrdnico,
desempenha dois importantes papéis. Em primeiro, permite que se criem e
mantenham bases de dados necessérias para fornecer informacgbes de
diversos tipos aos clientes; e em segundo, um site de comércio eletrénico
permite que se levantem informagdes sobre os usuarios, & medida que vao
navegando pelo site.

Seguranca: os mecanismos de seguran¢ca hoje existentes na internet
autenticam a fonte de informacédo e garantem a integridade e a privacidade
na troca de informacdes.

No final de 1999, muitos haviam se preocupado em investir nesse mundo
virtual ao invés do mundo real. Esse excesso de confianga fez com que ocorresse o
que ficou conhecido como crise das pontocom, uma vez que, 0S investidores
surpresos com o crescimento deste comércio passaram a investir milhdes de délares
acreditando no retorno facil, fazendo com que passassem a valer muito mais do que
empresas solidamente estabelecidas no mundo. Mas o grande problema € que a
maioria dessas empresas nao possuia uma infraestrutura preparada para atender a
toda a demanda gerada, ou mesmo conhecimento para suprir suas falhas acabavam
custando muito caro, causando até a faléncia da maioria dessas novas empresas e
seus investidores. Com a crise restaram apenas poucas empresas, mais bem
estruturadas, que serviram como exemplo para aqueles que alvejavam se aventurar
neste novo comércio (FUOCO, 2003).

Como a logistica passa a ser um fator fundamental para a sobrevivéncia
dessas empresas, neste trabalho resolveu-se estudar o impacto da logistica no
comércio eletrénico, pois conforme a afirmacédo de Fuoco (2003, p.42), “é preciso
repensar a estratégia de logistica da companhia e adequa-la a nova realidade do

mundo da internet”. Diante disso, precisa-se definir o que € logistica e suas

aplicacoes.
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De maneira objetiva a palavra logistica derivada do grego “logos”, traduzida
como “razao", ou seja, significa "a arte de calcular" ou "a manipulagdo dos detalhes
de uma operacao”. Esta interpretacdo esta relacionada a area em que primeiro se
reconheceu sua necessidade, a guerra. Durante as batalhas muitas das vezes a
vitéria estava ao lado daqueles que melhor planejaram formas de suprir as
necessidades de seus exercitos com materiais bélicos e itens de sobrevivéncia
pessoal de seus soldados. Somente recentemente as empresas perceberam as
vantagens deste planejamento e passaram a utilizar e acrescentar novas praticas
(SANTOS, PINTO e MICHELAO, 2004).

Para definir logistica a melhor definicdo foi encontrada junto ao Council of

Logistic Management apud Novaes (2007, p.35) que define como:

Logistica é o processo de planejar, implementar e controlar de maneira
eficiente o fluxo e a armazenagem de produtos, bem como os servicos e
informacdes associados, cobrindo desde o ponto de origem até o de
consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.

Gaspar (acesso em: 13/08/2010) em seu artigo publicado no site e-bit
menciona o0 surgimento de um novo termo que seria 0 e-logistica, que pode ser
definido “como um componente essencial do e-commerce, compreendendo a
totalidade da cadeia logistica que pode ser composta de: recepcdo e
condicionamento dos produtos, estocagem, picking (retirada do produto de estoque
para preparacdo para embarque), e intervencdo das transportadoras assumindo a

entrega,” conforme detalhamento realizado na Figura 1.
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Figura 1: Fluxograma da Atividade Logistica dentro da Empresa

Fonte: <www.e-commerce.org.br>. Acesso em: 13 ago. 2010

A Figura 1, revela uma visdo muito simplicista deste tipo de comércio, mas ao
mesmo tempo demonstra como a questdo logistica € fundamental para que a
empresa possa sobreviver neste novo mercado, pois demonstra a necessidade de
separar esse pedido em seu armazém, partindo para a etapa de personalizacao e
identicacdo durante o picking da carga, bem como a necessidade de integrar e
controlar o transporte até a entrega final. A informacgéo do horario na gravura revela
0 quao dindmico todo esse processo precisa ser realizado. Porém, antes de
aprofundar o estudo neste processo, sera classificado os varios tipos de negdécios

dentro deste comércio.

1.2 CLASSIFICACAO DO COMERCIO ELETRONICO

Para facilitar o entendimento, o comércio eletrdnico pode ser classificado em
varios tipos de transaces, dentre elas destacam-se as citadas por Alves (s/a, p. 8).

Entre as mais comuns destacam-se:

Business-to-business (B2B): Duas ou mais empresas fazem transaces ou
colaboram eletronicamente. Atualmente é o principal tipo de comércio
eletronico.


http://www.e-commerce.org.br/
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Business-to-consumers (B2C): Os vendedores sdo organizacdes e 0s
compradores sdo pessoas fisicas;

Consumers-to-business (C2B): Os clientes apresentam uma necessidade
particular por produto ou servico, e as organizacfes concorrem para
fornecer o produto ou servico aos clientes;

Consumer-to-consumer (C2C): Um individuo vende produtos ou servicos a
outros individuos.

Comércio intra-empresas (intra-organizacional): Uma organizacao utiliza o
comércio eletrdnico para aprimorar suas operagdes.

Government-to-citizen (G2C): O governo presta servicos a seus cidadaos
por intermédio de tecnologias e comércio eletrbnico. Os governos podem
negociar com outros governos (G2G) e com empresas (G2B).

Comércio Mével (m-commerce): Quando o comércio eletrénico ocorre em
um ambiente de comunicacdo sem fio, utilizando por exemplo, telefones
celulares para acesso a internet.

7z

Como pode ser verificado, o comércio eletrbnico é amplo e visa, 0
atendimento de transagbes com as mais diversas finalidades. A seguir sera

apresentado um perfil estatistico das vendas do e-commerce.
1.3  ANAISE ESTATISTICA DO COMERCIO ELETRONICO

A Camara Brasileira do Comércio Eletrnico divulgou em seu site’ uma
compilacdo das estatisticas de pesquisa feitas pelo e-bit, onde foram analisados
alguns indicadores que demonstram o crescimento das vendas, bem como o publico

alvo destas empresas.

! www.e-commerce.gov.br
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eCommerce ho Brasil - Faturaments Anual
FATURAMENTO EM VALORES
4 ANO FATURAMENTO Variagéo
12,001 2010 (previsao) R$ 13,60 bilhdes 30%
2009 R$ 10,60 bilhdes 33%
o 2008 R$ 8.20 bilhdes 30%
B0 2007 R$ 6.30 bilhdes 43%
8,001 2006 R$ 4,40 bilhdes 76%
2005 R$ 2.50 hilhdes 43%
] 2004 R$ L75bilhdo  48%
2007 2003 R$ 1.18 bilhdo 39%
0,001 2002 R$ 0,85 bilhdo 55%
Bilhées| 05 | 085 | 10 | 175 | 280 | 440 | 64 | s20 | wgo | 1m0 | 2001 R$ 0,54 bilhdo -

Figura 2: Faturamento anual do e-commerce no Brasil

Fonte: eBit - Compilacdo www.e-commerce.org.br. Acesso em: 13 ago. 2010

Analisando a Figura 2 verifica-se que a capacidade de crescimento do
comeércio eletrénico no pais permaneceu constante e sempre acima de 30%, apesar
de que no ano de 2009, o mundo ter passado por uma séria crise econdmica. Para
o ano de 2010, a previsdo de crescimento divulgada pela e-bit foi de exatamente
30%, mas num comparativo com estimativas anteriores fica evidente que toda
previsdo de demanda ainda € falha. Esse mesmo 6rgéo, o e-bit havia divulgado uma
previsdo de crescimento para 3,9 bilhdes em vendas, conforme divulgado no
trabalho de Novaes (2007, p. 87), no entanto, conforme pode ser analisado na
Figura 2 verifica-se que o total em vendas fechado para o ano de 2007 foi de 4,4
bilhdes de reais. Mesmo para o ano de 2010, a previsdo se apresentou falha,
conforme reportagem da revista Exame de 04/05/2011, que divulgou o crescimento

acima do previsto fechando em 14,8 bilhGes de reais em venda.

Dentre os fatores que mais contribuiram para esse crescimento estdo o fato
de possibilitar acesso 24 horas de qualquer localidade e todos os dias da semana.
As empresas podem ser inseridas no mercado praticamente de forma instantanea.
As transacfes financeiras podem ser realizadas de forma mais agil e os precos
praticados sofrem alteracdes proporcionais ao valor de compra. E permite-se ainda a
personalizacao de produtos e servigos. (NOVAES, 2007; CHOPRA, 2003).




21

Para este trabalho académico, esses numeros demonstram certa
preocupacdo em relagdo ao tamanho do crescimento deste tipo de comércio, que se
fundamenta na declaracdo da Camara de Brasileira do Comércio Eletrénico, onde
afirma que “os investimentos também vao para as empresas que procuram resolver
especificamente os problemas de logistica e de distribuicio em e-commerce.” (E-

Commerce, acesso em: 13/08/2010).

Tabela 1: Produtos mais vendidos em 2007

Produtos Mais Vendidos no Varejo on-line do Brasil

Produtos mais Vendidos % em 2007
Livros, Revistas, Jornais 17%

Saude e Beleza 12%
Informatica 11%
Eletrénicos 9%

Eletrodomésticos 6%

Fonte: eBit - Compilagdo www.e-commerce.org.br, acesso em 13/08/2010

Este segundo indicador de vendas de produtos, demonstra que a maioria dos
produtos vendidos no Brasil em 2007 ainda era de pouco valor agregado, o que
pode representar acima de tudo certa desconfianca do consumidor em adquirir bens

duraveis pela internet.

No entanto, as experiéncias positivas devem se propagar e dar inicio a
fidelizagcdo dos clientes existentes e conquistar novos mercados. Com a queda
dessas barreiras psicoldgicas, o valor médio das compras aumenta diluindo os

custos unitarios, principalmente do valor do frete. (NOVAES, 2007).

Essa tendéncia se confirma com a divulgacao pelo e-bit dos valores referentes
a 2010, onde se constatou que o valor do tiquete médio de cada compra feminina
aumentou de R$ 240 em 2005 para R$ 314 em 2010. No entanto, continua
significativamente menor ao tiquete médio dos gastos efetuados pelos homens, que
foi de R$ 425. No geral, isso significou um gasto médio de R$ 373. (E-commerce
Brasil, 2011)

Essa mudanca pode ser percebida na Tabela 2 a seguir, com os produtos

mais vendidos em 2010 no Brasil.
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Tabela 2: Produtos mais vendidos em 2010

Produtos mais Vendidos % em 2010
Eletrodomésticos 14%
Livros, Revistas, Jornais 12%
Saude e Beleza 12%
Informatica 11%
Eletrdnicos 7%

Fonte: eBit - Compilacdo www.e-commerce.org.br, acesso em 10/05/2011

Para entender o perfil deste comprador, foram divulgados pelo e-bit os

indicadores estudados de quantidade e perfil do consumidor:

Tabela 3: Quantidade de Consumidor

Quantidade de e-consumidores no Brasil - eBit (em milhdes)
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
e-Consumidores 1.1 20 26 34 48 70 95 132 176 23,0

Crescimento.% - 81% 30% 31% 41% 46% 36% 39% 33% 30%

Fonte: www.e-commerce.gov.br. Acesso em: 13/08/2010

Em relacdo a quantidade de consumidores, espera-se 0 aumento de novos
consumidores, principalmente com eventos futuros como Copa do Mundo e
Olimpiada. Outros fatores mais imediatos que podem causar esta mudanca, sao os
fatores econémicos. Conforme noticia publicada no site Administradores (2010), “a
entrada de novos players, a consolidacao de outros e a fusdo de grandes grupos de
varejo, j& conhecidos no mundo off-line, contribuiram para o fortalecimento do setor,

trazendo novos e-consumidores”.
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Perfil do Consumidor - eBit

Renda Familiar - Quantidade de Transa¢des (R$/ més)

@ Prefere nao dizer
11%

O Menos de 1000
%%

W Mais oe 3000
9%

OEntre 5001 & 5000
12%

W Entre 1000 & 3000
F5%

OEntre 3001 & S000
22%

Faixa Etéaria - Quantidade de Transac6es
O AtE 17 anos
1%

OMaiz de 64 anos
2%

B Ertre 15 e 24 anos

B Ertre 50 & B4 anos
1E% 1%
OErtre 25 e 34 anos
2%
OErtre 25 e 49 anos
8%
Escolaridade - Quantidade de Transagdes
| Ensino
B Pés Graduacio Fundamental ®mEnsino Medm
205 3% (Colegial)
22%
O Superiar O Superior
Campleto Incampleto
F2% X3%

Figura 3: Perfil do Consumidor

Fonte: www.e-commerce.gov.br. Acesso em: 13 ago.2010

O que se pode concluir dos ultimos dados do perfil do consumidor (Figura 3) é
que a guantidade de consumidores cresce proporcionalmente ao crescimento de
vendas, dando destaque aos 38% da populacdo que ganha entre R$ 1000 e R$
3000, que passaram a ser o foco destas empresas, devido a possibilidade recente

de mais acesso a internet.

Outro detalhe interessante é que 11% dos pesquisados néo informaram sua
faixa de renda, o que refor¢a a impressao de que a preocupacdo do consumidor com

fraude ndo esta totalmente superada.
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Destaque também para a presenca de 38% da populacado de compradores ter
entre 39 e 45 anos. Em dados atualizados pelo e-bit, com base no ano de 2010,
reforca essa tendéncia com a idade média dos compradores em 41 anos, porém
destaca que entre os consumidores de baixa renda (classe C), a média de idade é

inferior, com 37 anos (E-commerce Brasil, 2011).

Este fato representa que os primeiros usuarios do comércio eletrénico, apesar
das dificuldades, permanecem fiéis a este tipo de comércio, e com o tempo tende a

aumentar ainda mais o numero de transacdes por este meio.

Quanto a escolaridade percebe-se que pelo fato da internet proporcionar uma
interface simples para seus usuarios, a maioria absoluta dos consumidores que

fazem uso desta ferramenta sdo os que atingiram o ensino superior.

Uma vez conhecendo minimamente este cenario, no proximo capitulo seréao
apresentados alguns dos principais problemas existentes desde a confirmacao do
pedido até a entrega final, e todos os desafios decorrentes da tentativa de se obter o

pedido perfeito.
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2 DESAFIOS LOGISTICOS DO COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

Este capitulo visa fornecer uma visdo dos principais problemas encontrados
na cadeia de suprimentos do mercado eletronico, para facilitar o entendimento sera
dividido em tdpicos que abordam o atendimento do pedido seja administrado pela
loja virtual, ou mesmo terceirizando-0 a um operador logistico. Considerando-se a
formacao do prazo de entregas fisicas versus previstas e a questdo da devolucdo de
mercadorias e/ ou logistica reversa. Para finalizar a analise de fatores que podem
determinar o grau de satisfacdo do e-consumidor. A andlise desses pontos podem

servir como um indicador de qualidade no atendimento.

Para iniciar a andlise, segue o quadro apresentado por Oliveira e Franca
(2000), com o comparativo entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce,

onde sao apresentadas as diferencas dessas abordagens.

Quadro 1: Comparacéao entre atividades logistica tradicional e da Internet

_ LOGISTICA TRADICIONAL | LOGISTICA E-COMMERCE

Tipo de carregamento Paletizado Pequenos Pacotes

Clientes Conhecidos Desconhecidos

Estilo da Demanda Empurrada Puxada

Fluxo de Estoque Unidirecional Bidiecional

Tamanho Médio do Pedido  Superior a R$ 1000,00 Inferior a R$ 100,00
Destinos do Pedido Concentrados Altamente Dispersos
Responsabilidade Um unico elo Toda cadeia de suprimentos
Demanda Estavel e Constante Incerta e Fragmentada

Fonte: OLIVEIRA e FRANCA (apud FLEURY e MONTEIRO, 2000)
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Conforme interpretacdo de Fleury (2000), o quadro anterior expressa:

[...] a necessidade de desenvolvimento de sistemas logisticos especificos
para atender as demandas do e-commerce B2C. Os sistemas atualmente
existentes certamente ndao se adequam as caracteristicas deste novo
conceito. Por esta razdo ha uma forte tendéncia em buscar novos arranjos
para enfrentar este desafio. Muitos destes arranjos envolvem trés tipos de
atores: a empresa de e-commerce, responsavel pela selecdo, compra e
venda das mercadorias, um operador logistico especializado, responsavel
pelo atendimento do pedido (fulfilment), e uma empresa de courrier ou
entrega expressa, responsavel pela atividade de entrega fisica.

Para explicar as atividades que compdem o fulfilment, Fleury complementa
no mesmo artigo como sendo o “atendimento do pedido, que compreende o
processamento do pedido, a gestdo do estoque, a coordenacdo com O0S
fornecedores, e a separagdo e embalagem das mercadorias”, e complementa que
essa atividade pode representar um gargalo muito maior do que a necessidade de

entrega porta-a-porta decorrente da distribuicao.

Uma visdo mais simplificada do que seria o fulfillment é adotada pela ASLOG
- Associacao Brasileira de Logistica (2009, p.53), que define como um conjunto de
atividades executada pela empresa desde o recebimento do pedido até a entrega do

produto ao cliente que visa o seu atendimento completo e dentro do prazo.

Para entender a dificuldade em se obter como resultado a entrega perfeita,

serdo avaliados alguns dos principais pontos que competem ao comércio eletronico.

2.1 SEPARACAO DO PEDIDO E EMBALAGEM

Os trabalhos realizados dentro de um centro de distribuicdo de uma empresa
de comércio eletrbnico seriam suficientes para um novo estudo, mas este trabalho
visa de forma simplificada entender o fato da dificuldade dessas empresas em
controlarem a disponibilidade e localizagdo destes produtos. As dificuldades sé&o
principalmente devido a existéncia desde transacdes pela internet com pequenas
lojas que geralmente controlam até 100 itens diferentes, mas no varejo a situagéo é

um pouco mais complexa, pois passam dos milhares.
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Essa complexidade também é devido a necessidade do uso de carrinhos,
paleteiras, empilhadeiras, esteiras, entre outros equipamentos. Além disso, vale
lembrar que os itens estdo soltos no depdsito, sem a protecdo de embalagens, que
também ajudam na unitizacdo. Isso faz com que sejam exigidos cuidados adicionais

a fim de evitar perdas e avarias (UEMA, 2008).

Conforme mencionado no site da PEGN - Pequenas Empresas Grandes
Negdcios (acesso em: 10/10/2010): “nenhum cliente admite receber um produto com

a embalagem aberta ou rasgada.”

O estudo de caso realizado por Panazzo (2009) em que descreve as
dimensdes de um centro de distribuicdo de uma empresa de comércio eletrbnico, em
que dimensiona através de numeros de 2008, permitindo visualizar melhor as
dificuldades encontradas por uma grande empresa brasileira do setor, visto que
apesar de sua proporcdo ainda ndo conseguiu chegar a 100% de automacéo, o que
pode representar um problema ja que ha um constante crescimento dos itens e
estrutura para atendimento dos pedidos.

[...] em seu centro de distribui¢do... chegou a entregar mais de 3,6 milhdes
de produtos em 2008, contra 856 mil do ano anterior. O centro de
distribuicdo € 80% automatizado e localizado estrategicamente. Com uma
area de 19 mil metros quadrados, conta com mais de 10 km de prateleiras,
com capacidade de armazenamento de 800 mil produtos (...) o local possui
capacidade instalada para processar cerca de 5.200 itens por hora, onde se
concentram cerca de mil funcionérios.

Como se ndo bastasse Uema (2008) complementa com a dificuldade em
controlar os produtos disponiveis em estoque e a dificuldade decorrente de mau
treinamento e controle do processo de armazenagem, onde é realizado a primeira
etapa do ciclo do pedido que é a separacdo do produto, que é esperado estar
disponivel em estoque e embalado:

Diversas falhas costumam ocorrer nos bastidores logisticos das empresas
gue atuam no B2C. Uma situagdo bastante comum, principalmente no
Brasil, é a defasagem de informacdo nos registros de entrada e saida do
estoque. Numa grande empresa varejista nacional, ao se fazer uma
simulacdo detalhada para analisar estratégias de reposicdo de estoque,
foram observados vérios instantes em que o nivel de inventario se tornava
negativo. Ao analisar, na pratica, o motivo da ocorréncia, observou-se que
as informacdes referentes aos recebimentos dos produtos eram digitadas e
registradas no computador dois ou trés dias depois do recebimento dos
mesmos. Havia, assim, uma defasagem temporal entre entrada fisica no
estoque e registro dos dados.
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Essa dificuldade em controlar o estoque acaba gerando um dos principais
problemas que € a entrega parcial do produto, ja que o consumidor final visa ter
além da praticidade, ganho de tempo. E, como normalmente o pedido € fechado, ou
seja, a aquisicdo pode ser uma lista de produtos que deveriam ser entregues de
forma conjunta. A falta de um dos itens acaba forgando este consumidor a ter de se
deslocar para obter o item faltante (NOVAES, 2007, p.94).

Uma vez desvendados os problemas iniciais que podem ocorrer dentro do
Centro de Distribuicdo de uma empresa, sera dado a seguir um foco no processo de

terceirizacao.

2.2 TERCEIRIZACAO DO SERVICO LOGISTICO

O fato de uma empresa de comércio eletrbnico decidir pela escolha de
parceiros para ajudar no gerenciamento do estoque ou principalmente na
distribuicdo dos produtos, pode se tornar uma decisdo problemética para a empresa,
podendo significar a permanéncia da mesma no mercado, ou ao escolher errado o
parceiro, causar prejuizos que arruinem sua marca e gerem sua faléncia. Por isso,
conforme a Pacer Logistica essa relacdo nédo € simplesmente um acordo comercial,
e sim uma alianca entre as companhias, em que se deve conhecer bem o0s
processos e estruturas da empresa, bem como suas limitacbes (PACER
LOGISTICA, acesso em: 19/10/2010).

A partir dos artigos de Fleury, percebe-se que had uma tendéncia ndo sé no
Brasil quanto a terceirizagdo logistica, notado através de exemplos de grandes
empresas como a Wal-Mart que optou pela contratacdo da Fingerhut Cos. Inc,
especializada no atendimento de pequenos volumes, para cuidar de sua loja virtual.
Mesmo a Wal-Mart ja sendo reconhecida mundialmente, entre outros fatores, pela
sua logistica ela adota a terceirizacdo para tentar solucionar seus problemas de
entrega ao consumidor final (FLEURY, 2000).

Voltando a realidade brasileira, em outra pesquisa de Fleury (2006, p.317), ele
conclui que a respeito da terceirizacdo logistica |14 fora vem sendo uma realidade,

como por aqui. Essa conclusao foi devido as pesquisas realizadas pelo Centro de
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Estudo Logistico (ILOS) em 2003, onde o indice de terceirizagdo passou de 41%

para 60% num periodo de 5 anos.

Quando uma empresa opta por terceirizar, ela pode ter varios objetivos, e na
altima década, foi possivel notar a melhora dos servicos prestados por tais
empresas, 0 que pode ter contribuido para o crescimento mencionado acima. Para

melhor entendimento, segue o resultado apresentado por Fleury (2006):

Tabela 4 : Motivos para Terceirizar
Mais citados %

Reduzir custos 83%
Focar no core business 76%
Aumentar a flexibilidade 68%
Reduzir investimentos em ativos 67%

Intermediéarios

Aumentar os niveis de servico 57%
Aumentar eficiéncia operacional 44%
Gerar novas solucgdes logisticas 35%

Menos Citados

Melhorar tecnologia da informacéo 30%
Aumentar controle sobre a logistica 29%
Expandir mercados 22%

Fonte: Fleury, 2006.
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Conforme pode ser visto, no mercado brasileiro sdo poucos os que investem
em terceirizag&do dos servigos para conseguir adicionar novas competéncias, visando
expandir mercados ou agregar novos servicos. Ao contrario, tentam apenas reduzir
preco numa tentativa de se manterem competitivos no mercado. Para este trabalho
outra caracteristica importante € o fato de apenas 30% preverem melhora na
tecnologia da informacdo, fato esse de grande importancia para o comércio
eletrbnico, o que significa dizer que a ndo ser que esta mentalidade seja mudada,

ainda serdo comuns os problemas por divergéncia de informacdes.

No que se refere a distribuicdo, de acordo com Novaes (2007, p.101), “a
grande maioria (das empresas de comércio eletrbnico), tende a utilizar o servigco

logistico de terceiros. Estes sao representados por empresas de entregas rapidas”.

A proposito do que acontece em outros paises, 0 principal parceiro nessas
entregas sdo os Correios (ECT — Empresa de Correios e Telégrafos), conforme
Novaes (2007; p. 103), principalmente porque “oferece um sistema de encomendas
expressas intitulado SEDEX [...] que cobre todo o territério nacional, entregando
courrier e entrega parcelada [fracionada] até 30 Kg”, ja que este tipo de encomenda
€ a predominante no comeércio eletrénico. Entrega por courrier, entende-se a entrega
expressa, porta-a-porta, de alto valor agregado e baixo peso. Para entrega
parcelada, entende-se carga cujos volumes ndo alcancam a lotacdo do veiculo, por
isso normalmente sdo consolidadas em empresas transportadoras, junto a cargas

com caracteristicas compativeis.

Acrescenta que apesar do servigo ter sido bastante melhorado e de maior
confiabilidade, ele emprestava uma imagem ainda mais negativa a esse tipo de
comércio, uma vez que muitas encomendas eram desviadas ao longo do servico
postal. Atualmente, esse servico ainda apresenta algumas outras fragilidades,
principalmente o que se refere a tratamento de informagéo, pois todo o rastreamento
ocorre dentro do proprio site, sendo necessario repassa-la para o sistema de
rastreamento da empresa, e ainda apresenta algumas inconsisténcias, conforme

verifica-se no dia-a-dia.
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Confirmando essa necessidade, de acordo PEGN — Pequenas Empresas e
Grandes Negocios, acesso em: 10/10/2010, em entrevista de Carlos Henrique
Custddio, entdo presidente dos Correios, empresa detentora de quase 70% do
mercado de comércio eletrdnico que contradiz as informacdes dos demais autores
ao afirmar que: “antes de contratar um servico de entrega, verifique se é possivel
obter relatérios e outros tipos de controle relacionados a performance”, uma vez que
na maioria dos sites existem ainda poucas ferramentas disponiveis para esta

finalidade de gestao do transporte.

Ainda relatando o servigo prestado pela empresa de Correios, Fleury afirma
com dados de 2000, sobre a fragilidade de controle, mas destacava sua principal

vantagem:

Apesar de suas deficiéncias tecnolégicas - principalmente no que diz
respeito a tecnologia de informacéo - que ndo permitem o rastreamento das
mercadorias em transito, os Correios possuem uma formidavel rede fisica
de distribuicdo espalhada por todo o pais, que vem sendo utilizada pelas
empresas de e-commerce, e pelos operadores logisticos especializados em
fulfillment, para entregar mais de 75% das compras realizados através do
varejo virtual.

Porém, somente agora o mercado de operadores logisticos se tornou
consciente destas novas possibilidades de expansdo. Com isso vem surgiram
empresas como Kwikasair, ebX Express, especializadas em comércio eletrbnico.
Ainda ndo é possivel afirmar se conseguirdo se manter concorrentes, atendendo a
necessidade atual da demanda (NOVAES, 2007, p. 103).

O autor sinalizava como falho este processo de concorréncia existente no
Brasil. As empresas de transporte especializadas fora do pais, como a FedEx, UPS
e DHL, estavam apenas autorizadas a operar nos segmentos internacionais, ou seja,
quando ha a necessidade de exportacdo de pequenos volumes, 0 que € uma pena,
pois poderiam atuar no mercado interno, aumentando a concorréncia e elevando o
nivel na qualidade do servico prestado hoje pelos Correios e empresas

especializadas que vem surgindo.
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No final das contas para o consumidor, o interessante é ter um atendimento de
melhor qualidade, ou seja, receber o pedido em um prazo menor e sem avarias. A

questao do prazo de entrega passara a ser abordada no item a seguir.

2.3 PRAZO DE ENTREGA

Esse € outro grande desafio de uma empresa de comércio eletrdnico, num
pais com dimensbes como a do Brasil e com problemas de infraestrutura de

transportes.

Conforme Uehara (2006, p. 181), “a consisténcia do prazo de entrega é uma
dimensédo e estéa relacionada a uniformidade dos prazos de entrega, ou seja, uma

relacdo ao cumprimento dos prazos prometidos”.

Este € um indicador ndo muito divulgado pelas empresas, tanto que, a
estatistica mais recente encontrada para avaliar o servi¢co de entrega tem por base o
ano de 2005, conforme pode ser visto na tabela 5, apresentado no trabalho de
Novaes (2007):

Tabela 5: Nivel de Servi¢o de Entregas
Nivel de servico nas entregas de produtos no comeércio B2C

brasileiro
Os produtos foram entregues no prazo prometido 71% 81%
Os produtos ndo foram entregues no prazo prometido 19% 12%
Apenas parte dos produtos comprados foi entregue no prazo 5% 2%
prometido
O produto néo foi entregue porque a loja cancelou o pedido 2% 2%
Outras situacdes 3% 3%

Fonte: ebit (2006 apud NOVAES, 2007)
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Avaliando-se a tabela 5, pode-se dizer que além da melhora em 10 pontos
percentual em relagdo ao ano de 2001, ainda restavam 19% das entregas que de
alguma forma nédo atenderam a expectativa do cliente. E analisando os dados de 4
anos e visualizando a situacdo atual, existe a certeza de que ha muito a ser
melhorado, e porque néo dizer, profissionalizado neste novo mercado que cresce a

nameros assustadores.

Para se ter uma dimensdo destes problemas que ocorrem principalmente
devido a sazonalidade das vendas, ha o estudo de Uehara (2006, p.181) em que
analisados os prazos de entrega em maio de 2000 e dezembro do mesmo ano,
constatou uma diferenca significativa do percentual de atrasos em relacdo ao prazo
prometido. Sendo que em maio havia 3,85% das entregas atrasadas, sendo que
passou para 47,58% em dezembro, o que é um numero significativo, pois
provavelmente muitos dos que esperavam obter seu presente de Natal a tempo,

provavelmente acabaram decepcionados.

O problema ainda é atual, em reportagem da revista Exame (2011), em que

relatou a realidade operacional da B2W, ao publicar que:

Tudo o que os milhdes de clientes da B2W sempre esperam da companhia
€ que suas compras eletrdnicas chegassem de forma correta, no prazo
correto, pelo preco correto as suas casas. Apenas isso. Nada mais. Essa
expectativa foi sistematicamente rompida no Natal do ano passado [2010],
guando boa parte da entrega foi feita com atraso — uma situagéo que, em
fevereiro, ainda ndo havia sido normalizada.

Uehara (2006) sinaliza que h&d uma inadequacédo do atendimento ao cliente,
pois poderia se prometer uma venda com um tempo maior para entrega, nao
deixando o cliente frustrado. Mas como as lojas virtuais ndo estdo focadas no
cliente, elas acabam néo estendendo esse prazo muitas vezes com medo de

simplesmente perder a venda.

Para agravar, conforme citado pela empresa Uniconsult (2010), do ponto de
vista da empresa de comércio eletronico, “ha trés idéias comumente aceitas e
equivocadas: (i) a conta frete fecha (i) em caso de atraso na entrega a

responsabilidade € da transportadora (iii) embarcou, esta entregue.”



34

A empresa conclui ao afirmar que é preciso as empresas de comeércio
eletrbnico se conscientizarem e comecarem a agir como base em outro ponto de
vista: “Para o cliente ndo importa a causa do atraso, para ele, quem atrasou a
entrega foi quem vendeu. Dessa forma, o acompanhamento da pontualidade das

entregas é fundamental para a imagem da loja [virtual]”.

As afirmacdes acima sdo confirmadas na reportagem da revista PEGN —
Pequenas Empresas Grandes Negdocios (2010), ao dizer que € preciso manter uma
margem de seguranca para cada pedido, de forma que esta seja possivel de ser
cumprida. Além disso, menciona a necessidade de se manter uma ferramenta para

pesquisar em que fase de atendimento encontra-se o pedido do cliente.

O fato € que os pedidos precisam ser previstos e tratados para ndo gerar

expectativas desnecessarias ao consumidor.

No proximo topico serd visto um dos piores fatores para a empresa de
comércio eletrbnico que € a necessidade de manter uma negociagdo com o0
consumidor para tentar convencé-lo a aceitar o produto mesmo com o0s problemas
citados anteriormente (normalmente através de descontos), ou mesmo arcando com
0s custos da devolucdo desse produto ao centro de distribuicdo. Nesse estagio o
consumidor j& estd descrente do servico prestado, e a empresa acaba tendo um

custo elevado que precisa ser medido e previsto dentro do custo total logistico.

2.4 CUSTOS COM REENTREGA E DEVOLUCAO

Apés definicdo das empresas, independente da escolhida o importante é
formar um bom canal de comunicacdo que permita a identificacdo dos pedidos que

tivessem qualquer dificuldade em ter sua entrega.

Conforme Fleury (2000), a logistica do comércio eletrbnico possui algumas
implicacdes a mais no processo de devolucdo do que a logistica tradicional. Neste
caso o consumidor ndo tem contato fisico com o produto escolhido para a compra e
diante da decepc¢ao no ato da entrega fisica acaba devolvendo o mesmo, o que faz

com o indice de devolugdes do Comeércio Eletrbnico seja bem maior.
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O Brasil esta tomando consciéncia deste problema, principalmente devido ao
excesso de reclamagfes junto aos Orgdos competentes, ao ponto do Governo
desenvolver uma cartilha através do Ministério da Justica (2010), para definir regras

para os pontos polémicos entre empresa e consumidor. Destacando o item, que cita:

Exercicio efetivo do direito de arrependimento nos contratos de comércio
eletrénico, possibilitando-lhe desistir do contrato firmado no prazo de 7 dias
sem necessidade de justificar o motivo e sem qualquer énus, nos termos do
art. 49 do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Areportagem da PEGN - Pequenas Empresas Grandes Negdécios (acesso em:
10/10/2010) orienta as empresas ao informar que a empresa tem de estar preparada
para a logistica reversa, a devolucdo ou reentrada da mesma mercadoria em
estoque (considerando logistica reversa como a necessidade de retornar e recolher
um produto entregue anteriormente, ao invés da devolucdo que o produto é
recusado no ato da entrega e retorna). Para aqueles que possuem loja fisica, ainda
segundo PEGN, poderiam ainda permitir a devolugdo do produto, mesmo adquirido
em seu site, nos pontos fisicos, visto que esta pode ser uma maneira de estreitar o
relacionamento com o cliente, e ainda permitir que seja feita a troca por outro que

realmente atenda as suas expectativas.

Outro ponto é estabelecer as condi¢des para trocas ou devolugdes, conforme
mencionado acima, o prazo legal de sete dias para efetua-las sem énus para o
consumidor, a partir dai este pode ser responsabilizado pelo frete se assim a
empresa definir. Lembrando que o consumidor ndo é responsavel por problema de
quebra durante o transporte, ou mesmo defeito no produto recebido embalado,
sendo que para casos como este nao ha prazo e os custos tém de ser bancado pela

empresa de comércio eletronico (PEGN, acesso em 10/10/2010).

Embora seja um assunto delicado, ainda € tratado com descaso pela maioria
das empresas brasileiras, onde ainda ha uma grande desconfianga da empresa no
que se refere a devolucdo do valor dispensado para a compra do produto. O
reembolso ao consumidor quando a mercadoria € devolvida sera efetuado somente
apos a chegada ao seu centro de distribuicdo, sendo necessério a empresa ter de
informar em seu site (ou através das ferramentas disponiveis), todas as informacoes

de transito deste produto dentro do processo de logistica reversa ou devolucdo. No
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entanto, sdo raras as empresas que conseguem rastrear esses produtos e
disponibilizar tal informacéo (GIORGI, 2010).

Tal descaso € confirmado através da reportagem publicada por Knebel (2009),
para o Jornal do Comércio onde afirma que ndo ha um levantamento de dados sobre

0 processo de devolucao ou logistica reversa.

Para ajudar o mercado no monitoramento das mercadorias retornadas, o
Conselho de Logistica Reversa do Brasil esta criando comités de trabalho
para propagar os conhecimentos sobre a coleta e uso desses indicadores.
Um dos maiores indices de retorno de produtos € o registrado pelo
comeércio eletrénico.

Sobre reentrega, a Uniconsult (2010) estima que a quantidade de ocorréncias
seja bem menor, chegando a apenas 2% dos casos. Esses problemas sao
decorrentes da entrega, como situacdes em que é informado o endereco de entrega
errado na Nota Fiscal, onde o consumidor esta ausente, ou ainda ha a recusa em
receber. Situacdes como essas sdo bem contornadas com uma simples reentrega
do produto (GIORGI, 2010).

Esses processos sdo inerentes as necessidades dos consumidores, mas
conforme citado anteriormente € um dos pontos mais fracos da logistica do comércio
eletrbnico que nasce da capitacdo de uma reclamacao do cliente ao SAC, que sera
o préximo tema a ser abordado. Porém, esta percepcao tardia poderia ser evitada se
houvesse a integracdo das informacgdes entre a empresa de comércio eletrénico e o
transportador, uma vez que evitaria erros com endereco de entrega ao repassar a

informacédo de saida reduzindo a quantidade de recusas.

2.5 O ATENDIMENTO DADO AO CLIENTE

Para situar a realidade da maioria das empresas existentes e que nao poderia
ser diferente para o comércio eletrénico Figueiredo (2006, p. 224) demonstra em sua
afirmativa a preocupacdo com a logistica de distribuicdo e descaso com o
atendimento ao cliente e logistica reversa, de acordo com o que pode ser visto a

sequir:
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E inegavel que a maioria das publicagdes sobre temas de logistica esta
dedicada ao planejamento e execucdo das atividades logisticas associadas
com a entrega de produtos novos. Mesmo quando o0 assunto € servico ao
cliente, mais atencédo é dedicada aos aspectos do relacionamento entre
fabricantes e distribuidores, enfatizando atributos como reducdo e
cumprimento de prazos de entrega, disponibilidade do produto, apoio a
entrega fisica, informacéo sobre o status do produto anteriormente vendido,
como por exemplo, a disponibilidade de pecas de reposicdo, o tempo de
resposta a um pedido de reparo de um produto com defeito [...]

As relacbes pela internet se tornam mais criticas, pois 0s concorrentes podem
estar a apenas um clique de distancia. Isso se confirma através da publicacdo de
Fuoco (2003, p. 40), “a reagao de cliente pela internet é tao rapida quanto a proépria
rede: a empresa pode perdé-lo com a mesma velocidade com que atraiu ao seu site

[...] estamos falando em web, uma rede em tempo real”.

Por isso, o ideal sugerido pela autora € que além de disponibilizar uma equipe
para atendimento on line no site é preciso que esta pessoa esteja bem treinada para
receber a reclamacédo e que saiba onde buscar informacgfes de maneira rapida para
solucionar o conflito (FUOCO, 2003).

No entanto, é preciso deixar claro que resolver o problema ndo é uma tarefa
exclusiva do SAC, e muitas vezes precisar da intervencdo da equipe de logistica e
podem se tornar criticos quando ha a defasagem de informacédo da fase em que se
encontra o pedido. Mesmo quando ha esta ferramenta para auto-atendimento no
site, muitas vezes ela é precaria e para evitar o excesso de demanda para estes
atendentes, bastariam as empresas deixarem disponiveis na pagina onde é
finalizado o pedido, informacdes sobre o produto, condi¢cbes de pagamento, prazos
para entrega e instru¢cdes detalhadas para cancelamento da venda e devolucdes

(GIORGI, 2010).

Parte-se do principio que o SAC destas empresas ja prestam um servico
satisfatorio. Neste caso essas empresas podem passar a identificar as necessidades
de cada consumidor, passando a trata-lo de acordo com o seu perfil, e fazendo com
gue ndo percam as expectativas relacionadas. Isso pode ser um diferencial para
evitar uma fuga “‘em massa” dos consumidores. Muitas empresas ja estdo
percebendo isso, mas poucas ainda dispdem de informacgdes suficientes para aplicar

este conceito.
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3 FERRAMENTAS DE TECNOLOGIA DE INFORMACAO E SISTEMAS PARA
SUPORTE A LOGISTICA

Apbs este trabalho ter demonstrado a capacidade de crescimento do comércio
eletrdbnico e as novas exigéncias necessérias para atendé-lo, bem como ter
apresentado de forma resumida seus principais problemas e desafios, neste capitulo
sera estudado algumas das principais aplicacdes de tecnologia de informacao e
sistemas voltados ao melhor gerenciamento logistico de todo processo, sendo que
essas ferramentas podem ajudar a evitar esses problemas e mudar o cenério atual,

se bem aplicadas.

3.1 FERRAMENTAS AUXILIARES AOS SISTEMAS

Para que se entenda a importancia da tecnologia de informacao, inicia-se com
a citacéo de Ballou (1993 apud Monteiro e Bezerra):

Um dos fatores mais relevantes ao desenvolvimento dos processos
administrativos € a aplicacao de tecnologia de informacado, proporcionando
um grande aumento de eficiéncia. Tais sistemas abrangem todas as
ferramentas que a tecnologia disponibiliza para o controle e gerenciamento
do fluxo de informacéo de uma organizacao.

7

No entanto, essa tecnologia sé é relevante se aplicada de forma a permitir
melhoras no processo logistico, evitando custos desnecessarios e melhorando a
parceria junto a fornecedores e clientes. Para isso, é preciso trabalhar as trés etapas
de um sistema, que sdo: a entrada de dados adequados; a forma como esses dados
serdo corretamente armazenados em um banco de dados e processados nhas
tarefas; e quais as saidas através da geracdo de documentos ou ainda de relatorios
gerenciais mais eficientes para atender o objetivo de todas as empresas que é
eliminar o desperdicio e gerar lucro (LENTI, TABAI e RIBEIRO, 2002).

No caso da logistica, também sédo necessarios sistemas eficientes para gestao
da informacéo e obtenc&o de melhores niveis de desempenho de toda a cadeia de
suprimentos, jA que a decisdo passa por varias atividades, como: recebimento de
material, producao, transporte, controle de estoque, etc. Isto justifica a necessidade
de softwares para gestdo da SCM (Supply Chain Management) permitindo que esta
seja eficiente (AROZO, 2006, p.120).
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Para este trabalho serdo destacados os principais médulos relacionados ao
processo de distribuicdo, onde se destaca o Back Office, WMS e o TMS. Esses
sistemas sdo suportados pelas tecnologias de codigo de barras e radio frequéncia.
Serd apresentado inicialmente o Back Office, que interage com os demais sistemas,
de forma a permitir todo o gerenciamento do pedido. Para entender como se
estruturam esses sistemas serdo apresentados conceitos e principais

funcionalidades de cada um.

3.1.1 CODIGO DE BARRAS E RFID (RADIO FREQUENCY IDENTIFICATION)

O codigo de barras surgiu da ideia de criar um mecanismo de entrada de
dados mais rapida e eficiente. Para tal sdo necessarios alguns equipamentos
especiais como impressoras a laser ou térmicas para impressdo das etiquetas a
serem coladas em cada volume, e de leitores de codigos de barras para
identificacdo dos mesmos, além de sistemas eficientes para “casar” as informacdes

dos volumes com o produto cadastrado no sistema (MONTEIRO e BEZERRA, p.6)

O padréo internacional mencionado ainda por estes autores é o EAN:

O EAN - 13, EAN — 8 e UPC sdao utilizados na unidade de consumo, ou
seja, na embalagem do produto que o consumidor final esta comprando.
Exemplo: 1 litro de leite em caixa;

O EAN/DUN - 14 (SCC - 14)/ UCC/EAN 128 séao utilizados nas caixas que
embalam as varias unidades desses produtos unitarios. Exemplo: um
engradado contendo 12 litros de leite em caixa;

O UCC/EAN - 128 sdo usados nos paletes dentro dos galpdes de
supermercados ou distribuidores. Sendo o Unico pouco utilizado para o
objeto de estudo deste trabalho.

Conforme Novaes (1994, p. 16), o cédigo EAN possui algumas vantagens,
pois permite a leitura por maquinas eliminando erros humanos. E logicamente
adotado no Brasil para evitar codificacdes particulares de cada empresa. Essa
codificacdo permite identificar todas as informacdes do produto catalogadas sobre
um unico numero.

Por ser uma ferramenta simples, tornou-se muito utilizado em Centros de
Distribuigédo, agilizando o trabalho de conferéncia em varios pontos do processo

logistico.
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J4& o RFID (identificacdo por radio frequéncia) utiliza uma tecnologia mais
avancada e teve seu processo detalhado de forma simples por Souza (2010):

Tecnologia sem fio e sem bateria que permite a captura automatica de
dados, através da emissdo de sinais de radiofreqiiéncia emitidos por
antenas leitoras. O chip implantado de forma indelével pode guardar com
seguranca informagfes fiscal e os dados histéricos da circulacdo da
mercadoria que pode ser rastreada ao longo de toda sua vida Uutil.

O mesmo autor explica que por usar um sistema de antenas, possui algumas
vantagens em relacdo a leitura de codigo de barras como, por exemplo, ler varias
etiquetas de forma simultdnea e sem a necessidade de contato visual, além do

mesmo chip poder ser usado em todo o processo.

Por outro lado, essa tecnologia € mais cara de ser implantada, mas devido a
sua eficiéncia, o governo brasileiro j& desenvolveu um programa (Brasil-ID) para
criar um padrdo e tecnologias mais baratas para sua implantacdo. Se o projeto
evoluir ha a possibilidade de rastrear o produto ao passar por portais com antenas
localizados em rodovias e postos fiscais fornecendo uma informagédo mais precisa

sobre a localizagao do produto.

Diante do exposto, fica clara a intencdo de expandir o uso desta tecnologia
para além do Centro de Distribuicdo (CD), permitindo integrar as informacdes por
toda a cadeia de suprimentos. A consulta pode ser em tempo real mostrando a
localizacdo da carga, que € o sonho de todo produtor ou vendedor neste caso.

Um exemplo pratico é descrito a seguir focando o funcionamento do CD do
Submarino, de acordo com o trabalho realizado por Cabral e Leal (2001; p. 2-3), no
recebimento do pedido, é feita a conferéncia entre a ordem de compra e volume
fisico do produto, para verificar ndo conformidades. Em seguida, a relacdo de
produtos recebida do fornecedor é encaminhada para o cadastro de produto, e
disponibilizado no site, e realizada a incluséo da Nota Fiscal do fornecedor na base
de dados. A partir dai, o enderegcador do WMS disponibiliza um espaco para
armazenamento, neste processo de guarda o funcionario faz a primeira conferéncia
com o uso de um leitor, lendo a posicdo palete, e depois o cédigo de barras do

produto.
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Posteriormente, a coleta do produto é feita a partir de um documento gerado
pelo WMS que traz os dados do cliente, produto e gera uma etiqgueta com
identificacdo Unica. Apds a emissdo da Nota Fiscal, o funcionario faz coleta para
picking, dos produtos, com a identificacdo de quais devem ser coletados e onde
estdo corretamente armazenados, onde é feita novamente a conferéncia através de
um leitor de codigo de barras. Finalizando o processo, 0 produto passa pela
expedicdo para uma nova conferéncia e finalmente para a area de packing

(embalagem).

7

O processo de enderecamento € a principal vantagem do WMS, e nao
diferente dos demais armazéns, obedecendo a ordem decrescente de vendas, a

Figura 4 mostra o modelo enderecamento do Submarino:

1- Cada coluna da gondola representa um “prédio”;

2- Cada bloco da gondola ¢ nomeado como um “apartamento’;

3-Os apartamentos ficam situados em andares. Cada andar representa em que altura da géndola o
produto se encontra.

4- Os espacos localizados entre duas gondolas sdo denominados de “ruas”.

Figura 4: Modelo Enderegamento do CD - Submarino

Fonte: Cabral e Leal (2001)

A aplicagcdo desta tecnologia se demonstra eficiente e &gil para

disponibilizagao do produto para venda e posteriormente na separagao para entrega,
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porém tal desempenho seria alcancado se empregado em praticamente todos os

produtos submetidos a conferéncia.

3.2 BACK OFFICE

Apoés o fechamento do pedido no site da empresa, muitas utilizam o Back
Office para uma primeira analise, conforme Giorgi (2010), representando a empresa
Uniconsult, que € um dos principais fornecedores de sistema existente no mercado

hoje, a sua funcéo é:

[...] centralizar o controle de todos os seus estagios de atendimento dos
pedidos. Este controle permite posicionar o cliente, interromper o fluxo de
atendimento em caso de cancelamento e alertar operadores em casos de
irregularidade que comprometa a data de entrega prometida.

Ainda conforme Giorgi, “o pedido € submetido a Analise de Risco (prevencao
de fraudes), em seguida, o pedido € encaminhado para reserva no estoque e
remetido aos meios de pagamento via Gateway de Pagamento (sistema que valida
dados da empresa junto a bancos e operadoras de cartdo para verificar e decidir se
aceita ou ndo o pagamento através de conexdes seguras pela internet)”, etapa essa
qgue devido a eficiéncia do sistema, acaba interagindo de forma automatica, antes
mesmo do pedido ser encaminhado para a etapa seguinte que é o Sistema de

Gerenciamento de Armazém.

Ele acrescenta que no caso da empresa optar por um comeércio misto, pode
acabar interferindo positivamente no processo de e-commerce e realizando buscas
do produto do pedido faltante em prateleiras das lojas tradicionais ou ainda solicitar
um novo lote ao fabricante, para formar o pedido mais prontamente, recalculando
automaticamente o prazo de entrega. Desta forma, acaba auxiliando no maior indice

de formacé&o do pedido perfeito.

3.3 WMS (WAREHOUSE MANAGEMENT SYSTEM)

Conforme ASLOG - Associacdo Brasileira de Logistica (2009, p. 103), WMS

ou Sistemas de Gerenciamento de Armazéns, pode ser definido como:
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Sistema de suporte as operagdes tipicas de armazéns, terminais e chéo de
fabrica (...). Pode permitir também a racionalizacdo dos espacos disponiveis
e dos recursos de movimentacédo. Geralmente séo apoiados por tecnologias
como radiofreqiiéncia e cédigo de barras.

Esse sistema é responsavel pela gestdo do dia-a-dia de um armazém ou de
um Centro de Distribuicdo. No passado, em meados da década de 70, servia para
registrar somente a entrada e saida de um armazém, agora atraves de
enderecamento permite o controle de forma dinamica dos produtos e com precisao.
Dentre os principais resultados apresenta: reducao de custos, melhoria na operacéo
e aumento no nivel de servico. Outra vantagem que interessa € a precisao de
informacgédo de estoque, controlando a velocidade e qualidade nas operagbes do
centro de distribuicdo, sendo controlado em tempo real (MELO E OLIVEIRA, 2006,

p.3).

No entanto um WMS nao teria tanta valia se ndo pudesse se adaptar as
caracteristicas do produto/operacdo que a empresa realiza, por isso pode-se
complementar que entre as suas principais caracteristicas esta a variedade na forma
de selecionar o pedido, validando o tamanho da remessa e distribuicdo dos itens.
Antes mesmo da separacdo, 0 enderecamento automatico permite que os itens
sejam armazenados conforme seu histérico, e de acordo com o giro e combinacgdes
que costumam aparecer nos pedidos. Tudo isso s6 é possivel e se torna mais
eficiente se usar tecnologias de informacdo como o cddigo de barras e utilizacdo de

coletores de dados operando com radio frequéncia (Uniconsult, 2010).

Para evidenciar essas vantagens, cita-se novamente o estudo de Melo e
Oliveira (2006, p.10), que tabula as vantagens referentes a implementacdo do WMS,

conforme demonstrado na Quadro 2:
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plantacdo do WMS

Vantagem

Descricao

Divisdo do armazém por fornecedores

Com a triplicagdo de capacidade, o CD podera organizar seu
estoque por fornecedor, onde serdo analisados os produtos que tem
maior giro para compor a parte frontal das estruturas. Serdo criadas
equipes de separacdo, onde cada grupo ira separar determinado
fornecedor, desta forma os separadores ficardo mais habituados para
separarem determinados produtos, ganhando-se em produtividade.

Aumento da area de separagéo

Outro grande beneficio da verticalizacao sera a criagdo de duas
areas de movimentacgao, uma para recebimento e outra para
expedicdo. A primeira sera um pouco maior, ja que é necessario um
maior espaco para separacao e conferéncia da mercadoria. Desta
forma sera possivel uma melhor organizacao do pétio de separacéo,
podendo apenas expedir mercadorias naquele setor, diminuindo
entdo os riscos de erros de carregamento.

Criacéo da area de picking

Através do picking, seré& possivel realizar um processo de separagao
de mercadorias mais 4gil, uma vez que o empilhador e uma equipe

de separadores irdo separar os produtos diarios para expedicéo e 0s
armazenardo em um espago determinado.

Possibilidade de enderegamento

Para operar com uma estrutura do tipo porta-pallets é essencial que
0 armazém seja enderecado, pois desta forma facilitard a separagdo
de pedidos, uma vez que o separador ir4 exatamente ao endere¢o
indicado, ganhando a ferramenta mais preciosa da logistica: o
tempo.

Aplicagéo de um software WMS

A verticalizag&o possibilitard a empresa o uso do WMS, sistema que
ja é disposto no software utilizado pela empresa, este sistema ndo s6
viabilizara o enderecamento, como sera capaz de gerenciar todas as
atividades do armazém.

Padronizacéo dos pallets

Outro fator que ir4 favorecer bastante a operagdo do depdsito da
Multi é a padronizacédo dos pallets dos produtos recebidos. A
empresa podera informar aos fornecedores o seu padrao de
utilizagdo dos pallets, podendo desta forma descarregar a
mercadoria paletizada recebida diretamente para o estoque apds a
conferéncia. Dessa forma a distribuidora aumentard também, sua
capacidade diéria de recebimento de cargas.

Negociagado com novos fornecedores

O projeto de verticalizacdo do armazém da distribuidora identifica
posicOes de pallets que ficardo desocupadas inicialmente, ou seja, a
estrutura disponibilizara mais espaco para mercadorias, 0 que
poderé resultar na possibilidade de negociagdo com novos
fornecedores, aumentando o mix de produtos.

Fonte: MELO e OLIVEIRA, 2006.

3.4 TMS (TRANSPORTATION MANAGEMENT SYSTEM)

De acordo com Marques (2006, p. 272), um TMS ou Sistema de

Gerenciamento de Transporte, pode ser definido:

Como um software que auxilia no planejamento, execu¢do, monitoramento
e controle das atividades relativas a consolidacdo de carga, expedicéo,
emissdo de documentos, entregas e coletas de produtos, rastreabilidade da
frota e de produtos, auditoria de fretes, apoio a negociagao, planejamento
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de rotas e modais, monitoramento de custos e nivel de servico, e
planejamento e execucdo de manutencéo da frota.

Como esse sistema pode ser usado para uma gama muito grande de
funcionalidades, Marques optou por separ-lo em categorias e 0s respectivos niveis
de decisao representados por T— tatico e O - operacional, de acordo com o quadro 3:

Quadro 3: Funcionalidades do TMS

Nivel de
Categorias Funcionalidades Deciséao
Monitoramento dos custos (valor orcado x valor gasto) e
servico T/0
Monitoramento e | Tracking e Tracing O
Controle Controle do nivel de utilizacdo da frota T
Dimensionamento da frota T/0

Roteirizagcdo (programacédo dos veiculos e determinagéo

de rotas em um ambiente dinadmico) 0

Alocacdo automatica de carga por transportadora O
Planejamento e | Consolidacado da carga @)
Execucédo Frete de Retorno T/0O
Apoio 3 |Emissao de documentos de embarque O
negociacao e | Checagem dos valores cobrados e pagos pelos servigos
auditoria de | de transportes O
Frete Geracdao de relatorios para auxiliar nas negociaces T

Fonte: Marques (2006)

Lembrando que normalmente o servico de distribuicdo é terceirizado, por isso
a necessidade de comunicagdo constante entre empresa de e-commerce e
transportadora para dois destes itens que sdo o tracking e frete de retorno, que

interferem diretamente na satisfacédo do cliente.

3.5 MECANISMOS DE COMUNICACAO

Nenhum participante da cadeia de suprimentos esta isolado no processo,
conforme Cabral e Leal (2001, p. 6), os principais envolvidos sao: “fornecedor,
operador logistico, instituicdo financeira, armazéns publicos ou terceirizados e
prestadores de servigo”. A principal ferramenta para esta integracdo é o EDI
(Eletronic Data Interchange ou Intercambio Eletrénico de Informacdes), que

conforme ASLOG (2009), o EDI passou a ser definida como:
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IntercAmbio de documentos padronizados via computador entre parceiros
de uma cadeia de suprimentos ou entre diferentes unidades da mesma
empresa. A troca eletrdnica de dados é um processo-chave para a gestao
eficiente do fluxo de materiais da cadeia, pois permite atualizacdes rapidas
de informacdes sobre demanda, pedidos de compra, avisos de embarque,
movimentacdes de estoque, etc.

Conforme Garcia (2008, p. 20), encontra-se registros do uso de EDI desde o
comeco da década de 60, quando supostamente a GM, solicitou a IBM uma forma
de automatizar o envio de pedidos de compras aos seus fornecedores a fim de
reduzir erros de interpretacdo do pedido e a economia de tempo. Abaixo 0 modelo

sugerido na época:

ornecedor
GM < X ' <~ GM
e seus e seus
Sistemas Sistemas

Figura 5: Modelo IBM para automatizar o envio de pedidos

Fonte: Valéncio (2008)

De acordo com a EAN Brasil, as VANs (Value Added Network ou Rede de Valor
Agregado) “sdo empresas que disponibilizam uma rede privada, restrita a
assinantes, e gerenciam o trafego de informacdes postadas pelos parceiros

comerciais”, praticamente como ocorre hoje com a troca de e-mails.

Ainda conforme o autor, com o tempo e o desenvolvimento da internet, essas
empresas passaram a desenvolver novos servicos como WEB EDI onde caso a
empresa, geralmente de pequeno e médio porte, ndo tenha estrutura para
desenvolver esta aplicacdo, podera optar por preencher um documento e a VAN se

encarregara da conversao.

Essa tecnologia pode trazer a ampliagdo do comércio eletrbnico, ndo s6 ao que
tange a comunicacgéo entre fornecedor e comércio eletrénico, como também junto a

operadores logisticos e transportadores.
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Ainda segundo o autor, as principais vantagens seriam:

[...] a automacdo comercial oferecendo racionalizagdo do processo;
eliminacdo de tarefas repetitivas; minimizacdo de erros em controles
manuais; melhora no atendimento de clientes internos e externos devido a
alta qualidade e rapidez nas operac¢fes; e permitir 0 aproveitamento das
informacdes em tempo adequado para a tomada de deciséo.

Conforme a EAN Brasil (acesso em: 01/10/2010), “comenta-se muito sobre
intercAmbio de documentos via Internet. A ferramenta mais discutida é a utilizacédo
da linguagem XML para a definicho desses documentos”, complementa

descrevendo como:

XML (sigla em inglés para linguagem de marcacao extensivel), surgiu como
uma forma de se agregar semantica aos conteddos da Web, contornando
as limitagbes da HTML (linguagem que atualmente é utilizada no
desenvolvimento de paginas para a Internet).

Como a linguagem XML esta adaptada para internet, acaba se tornado ideal
para utilizacdo no comércio eletrénico. Dentre as vantagens esta o fato de atender a
empresas de todos os tamanhos, sem a necessidade de uma aplicacdo especifica
para leitura, pois pode se lido e interpretado por uma pessoa. Por sua vez, umas das
fraquezas do XML é a grande quantidade de “dialetos” que podem ser usados para
uma mesma aplicacado de negdcio, por isso, ha a necessidades de definir algumas
padronizacdes (EAN BRASIL, acesso em: 01/10/2010)

Apbs conhecer esse conceito, pensar-se-ia em aplicagdes tanto para o EDI,
de fornecedores de produtos para antecipar a entrada de produtos e reduzir o tempo
de cadastro durante a chegada para o Centro de Distribuicdo, ou para as
transportadoras ao informar os valores do conhecimento de embarque para
conferéncia do frete, como também a aplicacdo para permitir o lancamento de
informacgdes de entrega que poderiam minimizar problemas com o consumidor final.
No caso do acompanhamento de entrega muitas empresas de Comércio Eletrénico,
poderiam optar pelo uso do XML ou mesmo de paginas HTML para agilizar o retorno

de informacdes de entrega.
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3.6 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

Todas as ferramentas apresentadas até o momento tém seu foco em
processos, para encerrar apresenta-se uma ferramenta voltada para o atendimento

do cliente.

Conforme Cruz, et all. (2005, p. 2), o Gerenciamento de Relacionamento com
o Consumidor ou CRM, tem se tornado uma tendéncia nas organizacdoes e
principalmente é preciso assumir que todas as areas da empresa Sao responsaveis

por manter em constante melhoria.

Além disso, a empresa deve ter como objetivo manter uma visdo Unica do
consumidor, ou seja, incentivar toda a empresa a manter uma relacdo com seus
clientes, de preferéncia conhecendo o processo de gerenciamento, através do CRM.
(CRISTOFOLI, 2008)

Segundo Nogueira (2009) em artigo publicado na revista Mundo Logistica,
afirma que um sistema CRM, através da utilizacdo de um banco de dados integrado,
pode se tornar uma solucédo estratégica, por permitir a otimizacdo do processo e
manter a fidelizacdo do cliente em longo prazo. Dentre os objetivos podem citar a
disponibilidade de informacdes independentes do canal de contato (internet, Call
Center, etc.), permitindo fornecer um servico de melhor qualidade, seja pré, durante
e pos-venda, além de permitir qualificar as entregas de forma a evitar possiveis

reclamacoes.

Desta forma o CRM fecha este processo de andlise, permitindo definir a
estratégia da empresa, bem como identificar possiveis ponto de gargalos, passiveis

de melhorias.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho visou apresentar uma nova relacdo de comércio, que se realiza
de forma eletronica, onde se pode destacar a énfase na questdo do gerenciamento
da cadeia de suprimentos, usando para isso aplicacdes de tecnologia de informacao
e sistemas, sendo esse dois pontos ainda bastante deficientes nas relacdes entre
empresas e consumidores no Brasil. Por isso, espera-se que com este trabalho, os
gestores das empresas, voltadas principalmente para Comércio Eletrénico, como
também Operadores Logisticos, Transportadoras e demais elos da cadeia de
suprimentos, apliguem o0s conceitos apresentados, permitindo assim evoluir as

relacBes do comércio eletrénico, beneficiando a todos.

Pretende-se conscientizar que para o0 comércio eletrbnico ndo €
imprescindivel somente manter uma pagina na Web agradavel para visitacdo e
realizacdo da venda, como também é necessario manter toda uma estrutura logistica
e de pessoas treinadas para a execucdo e atendimento do pedido de cada
consumidor. Pois cada ponto da cadeia de suprimentos € responsavel em parte pelo
atendimento e se todas trabalharem juntas serd possivel obter a satisfacdo do

consumidor.

Agregando-se a isso as melhores ferramentas aqui estudadas, sera possivel
atender mais rapidamente este pedido, bem como reduzir seu custo total no final do
periodo, além de representar um diferencial em relacdo a um concorrente que
muitas vezes pode estar a um cliqgue de distancia. Sinalizando que hoje as
ferramentas de tecnologia de informacdo e sistemas estdo amplamente

disseminadas, o que faz com que seu custo seja reduzido e de facil implantacéo.

Apos estudo foi possivel visualizar um modelo resumido de como integrar 0s
elos do Comércio Eletrénico, que se inicia com o envio do EDI do fornecedor para a
empresa permitindo pré cadastrar seus produtos antes mesmo da chega deste ao
Centro de Distribuicdo, este por sua vez ja possui todos os dados necessarios para
inspecéo de qualidade e enderecamento para armazenagem, enquanto o produto ja

€ disponibilizado no site.



50

ApoGs a confirmacéo e entrada do pedido, com agilidade e confiabilidade na
separacdo do pedido jA que dispdem de coletores em rede que registram toda a
movimentacdo em seu WMS até a saida para a transportadora, neste caso
permitindo a integracdo também através do EDI com o TMS deste novo elo da

cadeia.

Uma vez disponivel no TMS as informacdes necessérias, permitira a emissao
de documentos, roteirizacdo e dimensionamento dos veiculos de menor porte para
distribuicAo porta-a-porta a seus consumidores. No entanto, neste ponto
desaconselha-se o uso do EDI para disponibilizar as informac¢fes de rastreamento
de entrega para os consumidores finais, pois ha uma necessidade mais eminente de
controle de posicionamento de entrega mais proxima a realidade. Talvez neste caso
fosse mais valido a utilizacdo de XML para rapida comunicacado entre o sistema de

Back Office, que registra todas essa movimentacao, e o TMS.

Como esta forma de comunicagéo utilizando o XML permite informac¢des com
mais qualidade, acabam requerendo menos da Central de Atendimento que pode
focar realmente as ocorréncias dos pedidos que realmente apresentem algum tipo
de problema, permitindo a melhoria no nivel geral de servico. Com essas melhorias
ja se deve considerar que o lead time (tempo completo desde o recebimento do
pedido até a entrega ao consumidor final) ja se tornara reduzido, agregando ainda
mais valor ao servico, o que muitas vezes significa mais para o consumidor do que o

produto em si.

Esse pequeno modelo nos permite concluir que hoje cada vez mais a logistica
depende da boa utilizacdo destas ferramentas para melhorar e medir cada processo,
e principalmente se inovando e reinventando a cada nova necessidade, permitindo

gue este continue seu processo de evolucao e crescimento.

Conhecendo cada uma das funcionalidades disponiveis em cada ponto do
processo, além de ganhar com o atendimento imediato do cliente, fica mais facil
antever a necessidade de infraestrutura e recursos para atendimentos futuros, seja
dentro do crescimento anual esperado ou mesmo administrar os ciclos sazonais de

pedido.
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