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1 INTRODUCAO

Este trabalho aborda o problema enfrentado pela loja virtual
Americanas.com, revelando assim o grande volume de reclamacbes que tem
recebido, gerando inclusive acfes judiciais e que em seu parecer final gerou aos
cofres da Empresa multa no valor aproximadamente de 3 milhdes de reais.

O estudo de caso evidencia as consequéncias ao nao se efetuar o
planejamento e a organizacéo devida junto a cadeia de suprimentos da organizacao,
pois em sua maioria dos problemas gerados um dos fatores que mais propicio o
problema foi a logistica, isto €, atraso na entrega de mercadorias ou quando nao
entrega no tempo certo mas com mercadoria avariada ou errada (troca de
mercadoria).

Para melhor entender todo o processo que hoje enfrenta a Empresa,
relatei alguns dados atuais desta quanto a cadeia logistica, as finangas, ao pessoal,
entre outros. Cada item avaliado serviu como norteador e formador de opinido,
constando que € preciso realizar um plano de negdcio, porém mais importante que a
sua execucao € a sua manutencdo, acompanhamento e fiscalizacdo, bem como

adocao de medidas urgentes de alteragdo quando for recomendado.



2 E-COMMERCE

Para apresentar e desenvolver o estudo de caso das Lojas
Americanas € preciso inicialmente entender o0 conceito de e-commerce
popularmente conhecido como comércio eletrénico — CE e a sua forma de atuacao
no mercado.

O comércio eletrbnico através da Internet é o ramo de atividade
econbmica que mais cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no
comeércio on-line tém atraido o maior numero de investidores do mercado de acgdes,
aumentando o valor de mercado de forma alucinante. Podemos classificar os
negécios on-line em duas é&reas: o Business-to-Business (B2B) e o Business-to-
Consumer (B2C). Para se trabalhar e executar o comercia eletrénico é preciso um
computador para armazenar e processar os dados, conexao com a Internet e uma

central de atendimento especializado.. Veja o exemplo abaixo:

Proce searmetita do
pedida

Fonte: http://mundodomarketing.com.br/

O CE inicialmente era processado em transacgfes comerciais
eletrénicas usando tecnologias Eletronic Data Interchange (EDI) e Eletronic Funds
Transfer (EFT), tais sistemas foram desenvolvidos de forma a permitir que empresas
transmitissem documentos comerciais como ordem de compras e contas

eletronicamente, alguns dos servicos oferecidos por este tipo de tecnologia eram



cartdes de créditos, caixas eletrbnicos, servicos de atendimento ao cliente (SAC),
dentre outros, no entanto apenas anos mais tarde com o surgimento e implantacéo
dos protocolos de seguranca e a tecnologia DSL que possibilitou uma conexéo
continua com a Internet e a expansao do comércio eletrdnico.

Com o advento da Internet varias empresas americanas e europeias
ofereceram seus servicos atraves da World Wide Web, consequentemente, o
‘comércio eletronico’ mudou o comportamento do cliente inovando e implantando
definitivamente as lojas virtuais que revelaram uma capacidade de oferecer
facilidades através da Internet usando protocolos de seguranca e servicos de
pagamento eletronico, outro diferencial foi alcancar de forma ampla os clientes e
ofertar produtos e servicos com comodidade, rapidez e seguranca até entéo
ignoradas.

O comércio eletrbnico B2C (Business-to-Consumer) foi implantado
no Brasil em meados de 1995 como uma consequéncia da internet comercial,
inclusive as empresas pioneiras em adotar e integrar o mercado de vendas online
sao Livraria Cultura, Grupo Pao de Acucar, Lojas Americanas, Magazine Luiza e
Booknet (intitulada hoje como Submarino).

O Comércio Eletrénico possui um modelo integrado que enfatiza os
aspectos tais como, valor, beneficios estratégicos e contribuicdes para o sucesso
das organizacoes, aspectos como:

a) Politicas e regras publicas : Estado relacionadas com os aspectos
legais de regulamentacdo dos setores e mercados e das normas
oficiais;

b) Politicas e padrdes técnicos : Estdo relacionados com o0s
aspectos de padronizacdo para a compatibilizacdo dos
componentes do ambiente técnico, politicas de tratamento e
comunicacéo de informacgoes;

c) Infovia Publica : E a rede formada tanto pela rede mundial
Internet como pelos servicos on-line que tenham ligagdes com
esta, sendo que a énfase é no acesso livre e de baixo custo, e na
integracdo entre os varios ambientes sem nenhuma restricao,
incluindo desde os terminais mais simples de acesso até meios de
comunicacdo mais sofisticados para grandes volumes de

informacdes.



d) Aplicacbes e Servigos Genéricos : sdo aqueles oferecidos pelo
ambiente, através dos seus provedores, servicos on-line e
fornecedores, disponiveis a todos, tais como correio eletrénico,
transferéncia de arquivos, salas virtuais, algoritmos e softwares de
criptografia;

e) Aplicacbes de Comércio Eletrbnico : Sdo aquelas desenvolvidas
com base nas camadas anteriores e que atendam as
necessidades de uma organizacdo ou grupo delas.

E vélido ressaltar que neste universo digital o que inibe alguns

consumidores de utilizar mais intensivamente o comércio eletrobnico é o receio das

fraudes eletronicas. Para superar esse receio as empresas estao investindo em

mecanismos seguros de transferéncia de informacbes eletronicas. Entre essas

iniciativas esta

0 protocolo de transacao segura SET, desenvolvido em conjunto

pelas operadoras de cartbes de crédito VISA e MASTERCARD.
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A seguir um resumo do comércio eletrénico no Brasil:

E-COMMERCE NO BRASIL: FATURAMENTO ANUAL

e puuluc] 2004 205 A0 aar 2002 ] 2010

EBilhdes| 0,5

0gs | 10 175 | 20 4,40 B4 g20 | 1080 | 13,50

Fonte: http:

[lwww.e-commerce.org.br

Segundo dados do site e-commerce.org.br, esses sdo os produtos

mais vendidos no Brasil via comércio eletrénico.



RANKING DE PRODUTOS
MAIS VENDIDOS E-COMMERCE

PRODUTOS %
Livros, Revistas, Jornais 17%
Saude e Beleza 12%
Informética 11%
Eletronicos 9%
Eletrodomésticos 6%

Fonte: http://www.e-commerce.org.br

Para melhor entender o processo da logistica de uma loja voltada
para o comercio online, veja abaixo uma comparacdo e as principais diferencas

entre a logistica tradicional e a logistica do e-commerce:

LOGISTICA LOGISTICA DO

TRADICIONAL E COMMERCE
Tipo de carregamento Paletizado Peguenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Estilo da demanda Empuarrada Puxada
Fluxo do estogue [ pedido Uidire cional Biditecional
Tamanhe médio do Ilais de § 1000 Ilenos de § 100
pedido
Destines dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Responsahilidade Um tnico elo Toda cadeia de supritmento
Demanda Estdwel e consistetite Inecetta e fragmentada

Fonte: http://www.ilos.com.br/site/index.php?option=com_content&task=view&id=1006&Itemid=225

2.1 LOJAS AMERICANAS S/A - LASA

2.1.1 Historico

Fundada em 1929, pelos americanos John Lee, Glen Matson, James
Marshall e Batson Borger que partiram dos Estados Unidos em direcdo a Buenos
Aires com o objetivo de abrir uma loja no estilo Five and Ten Cents (lojas que
vendiam mercadorias a 5 e 10 centavos, na moeda americana). A ideia era lancar

uma loja com precos baixos, no modelo que ja fazia sucesso nos Estados Unidos e



na Europa no inicio do século. No navio em que viajavam, conheceram os brasileiros
Aquino Sales e Max Landesman que os convidaram para conhecer o Rio de Janeiro,
no ano de 1929, inauguraram a 12 Lojas Americanas, em Niteroi (RJ), com o slogan
“Nada além de 2 mil réis”. Durante a primeira hora de funcionamento, nenhum
cliente apareceu. O fracasso parecia iminente. No entanto, uma garotinha, apos
passar minutos olhando através da vidraga, entrou e comprou uma boneca. As Lojas
Americanas conquistava, assim, seu primeiro cliente, dos muitos que viriam depois.

Atualmente a LASA esta presente em todas as regides do pais, isto
€, em 23 estados e o Distrito Federal, € composta de 557 lojas conforme distribuicdo
gue sera mencionada no tépico 2.1.5.1.4 Logistica, sendo que umas lojas no formato
Tradicional e outras no formato Express.

Enquanto as lojas tradicionais possuem area média de vendas de
1.500 metros quadrados, reposi¢cdo diaria de estoques e aproximadamente 60 mil
itens, as lojas do tipo Express segue o conceito de lojas menores, com area média
de vendas de 400 metros quadrados, logistica just-in-time e sortimento selecionado
em torno de 15 mil itens, adequado as caracteristicas de cada localidade e ao perfil
dos clientes das respectivas lojas.

A LASA visa garantir a seus clientes pregos competitivos em relagéo
a concorréncia, bem como oferecer produtos de qualidade reunidos nos Mundos Lar,
Lazer, Beleza, Infantil, Confeccdo e Alimentos de Conveniéncia, inclusive, a LASA
possui ainda trés grandes Centros de Distribuicéo localizados em Séao Paulo/SP, Rio
de Janeiro/RJ e Recife/PE.

A Empresa atua com uma estrutura de atendimento multicanal, pois
oferece produtos e servicos em sua rede de lojas fisicas e também atende seus
clientes com um amplo sortimento de produtos e servicos comercializados via
internet, telefone, catalogos, TV e quiosques, contudo hoje seu nicho de mercado é

0 mercado online.

2.1.2 B2W — Companhia Global de Varejo

A B2W - Companhia Global do Varejo , oferece produtos e
servicos via internet, televiséo, telefone, catadlogos e quiosques, € o resultado da
fusdo entre Americanas.com e Submarino em 2006. As marcas Americanas.com,

Submarino, Shoptime, B2W Viagens, Ingresso.com, Submarino Finance,



BLOCKBUSTER® Online e MesaExpress.com.br s&o os integrantes que compdem a
B2W , alias ao final do primeiro semestre de 2011 as Lojas Americanas revelou seu
potencial de mercado com a participacdo de 58,87%, e FAI — Financeira
Americanas Itad , que oferece produtos financeiros, as Lojas Americanas detém
50% do capital. As acdes da Lojas Americanas e da B2W estao listadas na Bolsa de
Valores, Mercadorias e Futuros (BM&FBOVESPA) sob o0s codigos LAME4
(preferenciais) e LAME3 (ordinarias), e BTOW3, respectivamente. Vale mencionar
que a B2W possui apenas acdes ordinarias e faz parte do Novo Mercado, o mais

alto padréo de governanca corporativa do Brasil.

A seguir o organograma com uma Viséo integrada das Lojas Americanas:

Varejo Multicanal

LOJAS AMERICANAS

| | |

Varejo Fisico Internet, Televendas, Catalogos, TV e Quiosques Produtos Financeiros

OJAS AMERICANAS

AMERICANAS Htaucard®

Participacdo: 50%
Consolidacao resultados: 50%

Participacdo: 58,87%
Consolidacdo resultados: 100%

Fonte:http://www.amercianas.com.br

2.1.3 Destaques financeiros e operacionais - LASA

Os dados financeiros a seguir, foram extraidos do site das Lojas
Americanas, correspondem aos resultados do 2° trimestre de 2011 (2T11) e do 1°
semestre de 2011 (1S11), bem como comparacdes referentes ao 1° semestre de

2010 (1S10):
SUMARIO EXECUTIVO 1S11 — COMPARATIVO A 1S10
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Controladora

Consolidado
1511 1510 Var.{%) Destagues Financeiros (R§ MM) 1511 1510 Var. (%)
26693 23248 14,8% Receita Liquida 46503 42145 11,3%
TAT 8 6634 18,8% Lucro Bruto 14340 12652 13,3%
29.5% 285%  +10pp. Margem Bruta (%aRL) J0,6% 00 0.6 p.p.
A6 2629 33,7% EBITDA 5795 482 6 20,1%
13,2% 1.3 +19pp. Margem EBITDA (%RL) 12,4% 11.5% +H.9pp.
95,2 Bl 4 18,4% Resultado Liquido 1058 91,9 15.1%
3.6% 1.5% +0,1 p.p. Margem Liguida {%RL) 2,3% 48% +1.1 p.p.
Receita Liguida Consolidada (RS MM:I Lucro Bruto (R$ MM) e Mg. Bruta (%RL) Consol.
“*’ﬁ“ ﬂﬁﬂ{ﬁ/ 1255:!143‘“]I

o 4215 % 9??51 Jit
g5 3591 7882
2517 4541
1 163 15?8 H g .
1

1505 1506 1507 1508 1509 1510 1511 |

1505 151]5 150? 1508 15EIEI 1510 151

= Lucw SBruto [RF Ml #—— Margem Bres (AL |

Desp. com Vendas, Ger. e Adm. (%RL) Consol. EBITDA (R$ MM} e Mg. EBITDA (%RL) Consol,

196

RN 1

1505 1506 1507 1508 1509 1510 1511

214

23 204
18,6

1505 1506 1507 1508 15!3&" 1510 1511

[ [—— IR L L — ETDAC W) ]

a) Receita Liquida - No 1S11, a receita liquida consolidada atingiu
R$ 4.690,3 milhdes, crescimento de 11,3% em relagédo ao 1S10.
O crescimento na visdo controladora foi de 14,8%, em
comparacao ao 1S10;

b) Receita Liquida “mesmas lojas ” - Crescimento na receita liquida
“mesmas lojas” de 9% no primeiro semestre de 2011,

c) Margem Bruta - A margem bruta consolidada foi de 30,6% da
receita liguida no 1S11, um crescimento de 0,6 p.p.. Na
controladora, a margem bruta foi de 29,5% da receita liquida,
aumento de 1,0 p.p.;

d) Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas - As
despesas com vendas, gerais e administrativas consolidadas
foram de 18,2% da receita liquida no 1S11, uma reducédo de 0,4
p.p. em relagdo aos 18,6% registrados no 1S10. Na visao

controladora, as despesas com vendas, gerais e administrativas
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foram de 16,3% da receita liquida no 1S11, uma reducéo de 0,9
p.p.;

e) EBITDA - O EBITDA consolidado atingiu R$ 579,5 milhdes no
1S11, +20,1% em relacdo ao 1S10. Na controladora, atingiu R$
351,6 milhdes, crescimento de 33,7% contra o 1S10. A margem
EBITDA consolidada foi de 12,4% da receita liquida no 1S11, um
crescimento de 0,9 p.p.. Na controladora, a margem EBITDA foi
de 13,2% da receita liquida, aumento de 1,9 p.p.;

f) Resultado Liquido - O lucro liquido consolidado atingiu R$ 105,8
milhdes, aumento de 0,1 p.p. na margem liquida consolidada ou
um crescimento de 15,1%. O lucro liquido da controladora atingiu
R$ 95,2 milhdes, aumento de 0,1 p.p. na margem liquida da
controladora ou um crescimento de 18,4%;

g) B2W - Receita liquida de R$ 2.011,3 milhées no 1S11,

crescimento de 7,7% em relacdo ao 1S10;

2.1.4 Loja Virtual - LASA

O site www.americanas.com.br, completou no ano de 2010, 11 anos
de existéncia, a rede de lojas virtuais oferta seus produtos divididos em 37 distintas
via internet, televendas e por meio de mais de 500 quiosques instalados nas
dependéncias das Lojas Americanas com acesso ao site.

As lojas virtuais disponibilizam aos clientes mais de 500 mil itens
diferentes, dentre os quais se destacam informética, eletrodomésticos, eletrdnicos,
celulares, brinquedos, moveis, utilidades domésticas, DVDs, livros entre outros.

No segundo semestre de 2010 foi lancado o novo site da
Americanas.com, apresentando uma plataforma mais agil e flexivel, com novas
funcionalidades e um sistema de busca muito mais assertivo, site possui imagens
mais claras, servicos mais velozes, e novas funcionalidades como o "super zoom",
que permite a visualizagdo das imagens com uma resolucéo até 6x maior, e 0 botéo
de "mais detalhes", onde o cliente acessa todas as informac¢des do produto sem
precisar mudar de paginas durante a sua navegacao.

Outro fato a ser ressaltado foi o lancamento este ano da ferramenta

"Caixa Expresso”, que diminui a distancia entre o cliente e os milhares de produtos
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oferecidos na Americanas.com agilizando seu acesso e distribui¢ao.
Com o Caixa Expresso, o0 cliente cadastra uma uUnica vez seu
endereco de entrega e dados de cartdo de crédito, e apdés o0 processo de

identificacdo e ao processar o pedido efetua uma compra muito mais agil e facil.

2.1.5 Processo, comercializacao, distribuicdo e mercado - LASA

Para melhor entender a logistica das Lojas Americanas, é preciso
conhecer o0 processo de comercializacdo, distribuicdo, abastecimento e

reabastecimento da rede de lojas LASA.

2.1.5.1.1 Comercializacao

A comercializagdo de mercadorias é feita diretamente ao consumidor
final através de uma rede de 557 lojas de departamentos de abrangéncia nacional
com caracteristica predominante de autoservicos. A ampla variedade de
mercadorias é classificada em 6 setores, setores estes dos quais sdo denominados
mundos sendo eles Lazer, Beleza, Lar, Infantil, Confeccdo e Alimentos de

Conveniéncia.

2.1.5.1.2 Distribuicao

As lojas sdo abastecidas diariamente através de 3 centros de
distribuicdo ou diretamente do fornecedor, no caso de mercadorias pereciveis, como

exemplo produtos da pascoa.

2.1.5.1.3 Periodo de Sazonalidade

Os periodos em que ocorrem os maiores faturamentos ao longo do
ano para a Empresa séo: Natal, Pascoa, Dia das Criancas, Volta as Aulas e Dia das
Méaes.

2.1.5.1.4 Logistica

A empresa possui lojas nas principais cidades do pais em 23
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estados e no Distrito Federal, conta ainda com trés Centros de Distribuicdo
localizados em S&o Paulo/SP, Rio de Janeiro/RJ e Recife/PE, conforme relacédo a

seqguir:

DISTRIBUICAO DE LOJAS AMERICANAS

LOJA

ESTADO QTD REGIAO
Espirito Santo 8
Minas Gerais 36 .
Ri0 de Janeiro 109 Sudeste 354 Lojas.
Sao Paulo 201
Parana 26
Rio Grande do Sul 15 | Sul 54 Lojas.
Santa Catarina 13
Alagoas 5
Bahia 20
Ceara 22
Maranhdo 6
Paraiba 4 | Nordeste 87 Lojas.
Pernambuco 19
Piaui 1
Rio Grande do Norte 7
Sergipe 3
Distrito Federal 20
f/lglt?)serosso 12 Centro-Oeste 46 Lojas.
Mato Grosso do Sul 4
Amazonas 4
;?)rna:jﬁnia 2 Norte 16 Lojas.
Tocantins 2
Total de Lojas.....ccccccvveveeeeiiiiinnns 557
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3 LOJAS AMERICANAS X CLIENTES X PROCON

3.1 SAC — SERVICO DE ATENDIMENTO AO CIDADAO

A Americanas.com vem sofrendo nos ultimos tempos altos indice de
reclamacodes por parte de seus clientes ocorre que a maioria questiona a Empresa
pelos servigos e produtos de mé qualidade que vem oferecendo, como por exemplo,
demora na entrega de mercadoria, mercadoria trocada na hora do envio, mercadoria
com defeito, falta de comunicacdo ou retorno ao cliente quando necessario,
escassez de mercadoria, ou seja, propaganda enganosa anunciando produtos que
nao estao disponibilizados no estoque, enfim para melhor esclarecer segue abaixo
algumas das reclamagdes de clientes que foram publicadas no site
http://www.guiadosac.com.br/guia-do-sac/lojas-americanas e que ilustra o drama
vivido pela Empresa:

1. Porcaria é pouco pra Americanas Enviado por Paula Lenaria
em 14/09/2011 02:06 Comprei 3 produtos, atrasaram 1 més na
entrega... desisti de um por FALTA no estoque, Nao estornaram,
N&o entraram em contato comigo, tenho 9 protocolos em maos,
Comprei outro no SUBMARINO que me entregou ainda ANTES
da Americanas. Estou esperando o PRIMEIRO contato desde o
dia 21/08, que ocorreria em até 48 horas. Falta de respeito com
o cliente. Se ndo possuem logistico e pessoal necessario para
atender a todos os clientes, fechem as portas. SO pelo prejuizo
moral que tive pelo atraso (ndo pelo atraso em si, mas em
decorréncia do atraso) deveriam era me brindarem com o
produto gratuitamente. Mas resolveremos isto pelos meios
legais, que infelizmente para vocés, causara mais danos. Pedido
02-509256974

2. Comprei gato e entregaram lebre. Enviado por Carlos Alberto
Waldemarin Cruz em 31/08/2011 20:12 Em 27 de agosto de
2011, comprei um notebook por essa infeliz empresa, com a
configuragcédo do processador i5 e me entregaram um notebook
i3, solicitei a troca do mesmo pois tenho pressa (tenho uma
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convencao e iria usa-lo), e me disseram que vao fazer a recolha
do produto até dia 06 de setembro, sendo que somente apos a
coleta no estoque deles e que irdo entregar o produto correto.
Detalhe iria usar o produto neste final de semana. Isto € uma
vergonha.... Uma empresa que trata seus clientes com
irresponsabilidade e ignorancia. NAO COMPREM MAIS NESTA

Comprei gato e entregaram lebre. Enviado por Admin em
13/09/2011 10:16 - A Americanas.com informa que foi
providenciada a troca do produto, de acordo com a solicitacéo
do consumidor. O caso seguirA em acompanhamento até ser
finalizado.

. Estdo vendendo produtos que n&o existem no estoque -
Enviado por Alvaro Ivan Heming em 12/09/2011 01:30 - Estou
me sentindo extremamente enganado pela loja
Americanas.com.br, pois estdo vendendo produtos que nao
existem. MUITO INSATISFEITO. No dia 01/09/2011 comprei um
ar condicionado Split em promocao no site, depois de ter
procurado em varias outras lojas, na Americanas o valor estava
muito mais em conta que nos outros (paguei somente R$ 751,65
no ar) Comprei, imprimi o boleto e PAGUEI A VISTA. Para
minha surpresa, recebi dois e-mails deles ontem dia 09/09 (8
dias depois da compra) dizendo que eu ndo vou receber minha
compra porque nao tem mais em estoque e me deram duas
opcOes: troca por vale-compras ou pegar o dinheiro de volta.
Como consegui comprar ele no site entdo? Deveria ter um aviso
dizendo, esgotado, ou quantas unidades ainda tem ou algo do
tipo que impedisse a compra se realmente ndo existe esse
produto. Quando uma empresa faz uma publicidade tdo grande
sobre seus produtos e colocam-no a venda é porque tem ele
para vender. Ndo tenho culpa se a Americanas nao tem um
controle sobre o proprio estoque ou se por ventura venderam
abaixo do preco. ISSO E PROPAGANDA ENGANOSA. N3o tive

nenhum retorno dos e-mails que mandei para eles, e a pouco
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recebi um e-mail dizendo que meu pedido foi cancelado por
falha sistétmica. ESSA LOJA ESTA ENGANANDO OS
CLIENTES. Considerando tudo isso, quero receber o produto
que comprei. Eu ndo quero o cancelamento da compra, estornos
da compra ou o vale compra. Eu quero o que é de direito: a
entrega do produto, ja que eles venderam e estdo vendendo
ainda inclusive.

. Engula o pedido ndo pode ser cancelado - Enviado por
Cristiano Mendes vieira em 10/09/2011 11:41 Tbm estou nessa
batalha ,se tivesse lido nesses sites de reclamacao antes nada
disso estaria ocorrendo,pois bem ,comprei uma tv Ilg 42 3d
numero do pedido 02-509795340 ,quando fiz a compra dizia que
0 prazo de entrega era de 28 dias que ja e um absurdo mas para
minha surpresa logo apds apareceu um prazo de pasmem 58
dias e importada de marte a tv heheheheh,entrei naquela fila que
a maioria ja conhece falei com uma atendente chamada thais ela
me disse que deveria esperar o pedido chegar para recusar
(detalhe o pedido nem tinha sido enviado a transportadora )ai eu
disse a ela que sabia de meus direitos e iria entrar na justica ,ela
me diz desculpe senhor estava visualizando outro pedido vou
fazer o cancelamento ,eu disse faca que passo uma borracha
em cima disso ,ela falou que iria fazer, mesmo assim entrei
novamente ,esperando de novo ,a outra atendente disse pra
mim esperar 48 horas para confirmacdo ,antes desse prazo
recebo email com nota fiscal eletronica do produto ,que e isso!
cancelei nao adianta empurrar produto por guela abaixo que néo
quero mais depois de tudo isso que confianca terei de receber
um produto de uma loja como essa irresponsavel ,cheia de
descaso, peco quem ler isso acredite ndo compre nas
americanas.com para nao se dar mal.

. Compra de HD Americanas.com - ArtColor - Enviado por
Rodrigo da Silva em 09/09/2011 17:20 - Comprei um HD Esterno
de 2TB Samsung na Americanas.com dia 10/05/2011. O Mesmo

veio apresentar problema em menos de um més, como havia
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passado o prazo de troca que € de 7 dias a Americanas indicou
algumas autorizadas. As Autorizadas disseram que nao faziam
assisténcia deste produto, voltei a informar a Americanas que
me solicitou um prazo para verificar, como ndo me deram
retorno entrei em contato e a operadora desligou o telefone na
minha cara, retornei a ligacdo (gravei) e pediram para esperar
que estavam verificando demorou mais uma semana. Entrei em
contato e me passaram uma assisténcia com o nome de Artcolor
LTDA. Levei o HD para a Artcolor dia 03/08/2011, veja
demoraram um més para me indicar uma Assisténcia. A Artcolor
me deu uma data prevista para 30/08/2011 para concerto. Na
data prevista me informaram que nao tem concerto este
aparelho e que fariam a troca por outro. Pensei que o problema
estava resolvido, mas eles ndo tinham em estoque e hoje é dia

09/09/2011 e nao resolveram meu problema.

Conforme foi exposto acima, as diversas reclamacdes feitas contra a
Americanas.com, bem como por varios tipos de insatisfacdes geradas pelos
servicos ou produtos que a Empresa oferece aos seus clientes, embora a
Empresa quisesse se isentar dos prejuizos causados aos clientes, todavia, as
provas sdo inquestionaveis e o descaso também é evidente, como
consequéncia disto acdes judiciais estdo sendo impetradas contra a o site

Americanas.com.
3.1.1 ACAO JUDICIAL

Devido o grande volume de reclamagdes contra a Americanas.com,
bem como denuncias registradas no PROCON e demais 0rgaos responsaveis, foi
imposta acao judicial contra a Americanas.com na comarca do Rio de Janeiro,
inclusive de acordo com o promotor Julio Machado, autor da agéo civil, a empresa
estaria vendendo mais produtos do que possui capacidade de entregar, bem como
atraso na entrega dos produtos, um reflexo disto é que cerca de 500 reclamacdes
contra a Americanas.com sdo enviadas ao jornal O Globo diariamente por clientes

que foram prejudicados em compras efetivadas na loja virtual e que buscam tornar
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publico o fato para assim resolver o problema, contudo contrariando os clientes em
qguestdo em grande parte dos casos a Empresa se quer se posiciona deixando os
clientes ainda mais indignados.

Na comarca de S&o Paulo também, acéo judicial foi aplicada contra
o site de comércio eletrbnico Americanas.com , baseando-se na lei que rege o
codigo de defesa do consumidor e de acordo com provas apresentadas pelos
diversos clientes que foram ludibriados ou lesados, a Empresa terd que pagar multa
equivalente a 3 milhdes de reais ou em Ultimo caso podera ter seus servicos
suspensos por prazo indeterminado, em vista disso, ndo sera possivel concretizar

nenhuma venda online.

3.2 DESAFIO |

3.2.1 ANALISE DO PROBLEMA: AUSENCIA DE COMPETENCIA

De acordo com o caso apresentado, varios foram os fatores que
ocasionaram o problema em questdo, porém dentre eles posso destacar trés

competéncias genéricas da area gerencial das quais relatarei a seqguir.
3.2.1.1 Competéncia I: Planejamento e Organizacao

E de conhecimento geral que o planejamento e organizacido s&o
imprescindiveis para toda e qualquer Empresa, somente através destes é
perceptivel estabelecer metas, identificar possiveis falhas realizando inovagfes
quando for necessario.

Ao se estabelecer metas, calcular devidamente os riscos pode ser
feito um diagndstico da conjuntura da Empresa e a viabilidade de abertura de novas
filiais e/ou ampliacdes das existentes de acordo com as tendéncias de mercado.

No caso das Lojas Americanas, a Empresa néo teve o planejamento
e a organizacdo necessaria, tanto que ela expandiu de forma desordenada,
aumentou em pouco tempo sua rede de lojas e investimentos, contudo n&o planejou
adequadamente o volume de mercadorias e clientes a serem desenvolvidos e

trabalhados.
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A demanda ficou maior do que a producdo, pois h4 muitas lojas
virtuais e a logistica é escassa, ou melhor, falha jA que a cadeia de suprimentos
desta ndo suporta e nem tdo pouco atende as necessidades que ora se apresentam.

Se ao invés de pensar na expansdo da loja em termos de rede de
distribuicdo tivesse tido o planejamento e a organiza¢cao também quanto a cadeia de
suprimentos da referida Empresa, certamente os problemas da logistica tradicional e
reversa nao seriam tao presentes e igualmente causariam tantos danos morais e
financeiros a organizacéo.

O planejamento e a organizacdo sao duas ferramentas que
trabalhadas em conjunto garantem um melhor ou maior resultado para a Empresa.
No caso da Americanas.com suas vendas so terdo sucesso quando o produto certo
for entregue na data certa e nas condi¢cdes certas e 0 planejamento e organizagao

sao o instrumento para tal feito.

3.2.1.2 Competéncia Il: Formacéo de Equipes

A formacdo de equipes é sem duvidas o grande pilar de qualquer
Empresa, hoje o conceito é gestdo da qualidade e esta qualidade sO6 pode ser
inserida na organizacao através do treinamento e qualificacdo devida de pessoal em
seus diversos setores da Empresa, em especial os funcionarios que serao a ponte, o
elo entre a Empresa e os clientes internos ou externos.

Para se formar a equipe ideal, o pessoal precisa seguir algumas
regras e preceitos, bem como ter o conhecimento necessario sobre a Empresa, sua
visdo, sua missao, produtos e servigos dos quais oferece, enfim, ter um perfil que
corresponda assim as necessidades da organizagao.

Em relacdo a Americanas.com, constatou-se que a falta de preparo
e conhecimento técnico da equipe de trabalho que trata diretamente da area de
vendas, a logistica é precéria, houve o interesse de ampliar os servigos e produtos
oferecidos, mas nao o cuidado de atender de forma adequada a demanda, o
descaso e a falta de respeito com os consumidores demonstram que ainda ha muito
que ser feito e se néo for revisto logo o posicionamento da Empresa a tendéncia &
piorar, uma das consequéncias seria inclusive o impedimento legal da mesma

continuar no mercado online.
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3.2.1.3 Competéncia lll: Comunicacao Verbal e Escrita

Uma organizacdo para funcionar e desenvolver precisa estabelecer
uma comunicacao eficiente e eficaz, haver clareza, objetividade, firmeza e acima de
tudo conhecimento do que, para quem e como se trata 0 assunto em questao, quer
dizer, ter consciéncia de gue toda e qualquer mensagem mal repassada ou recebida
pode gerar danos irreversivel para ambos, receptor x emissor.

No caso das Americanas.com, as inumeras reclamacoes que foram
realizadas contra a ela e a forma como foram trabalhadas as mesmas que acabaram
acarretando o processo judicial que ora a Empresa responde. E evidente que o
departamento desenvolvido para dar suporte aos clientes sé existi no papel, o SAC —
Servico de Atendimento ao Cidaddo tém servido apenas como um coletor de
reclamacdes, nada mais, pois as reclamacdes sao registradas e apenas uma parcela
minima delas tem tido retorno e sem resultado positivo, quer dizer buscado solucao
para amenizar 0S impactos negativos que alarmantemente foram expostos nos
principais canais de comunicacgdo, principalmente nas redes sociais que hoje sdo
referencias em volume de acesso.

A omissdo por parte da Empresa € publica e notéria, a falta de
posicionamento da mesma, bem como o0 descaso por parte do departamento ou
pessoal responsavel diante das reclamacdes recebidas, revelam claramente que em
muitos casos questdes minimas poderiam ser sanadas, no entanto foi agravada pelo

fato de terem sido ignoradas e o total desrespeito aos clientes.

3.3 DESAFIO II: PROGRAMA DE TREINAMENTO DE PESSOAL

3.3.1 Capital Humano: Reciclagem e capacitacao de Pessoal

Diante dos problemas expostos e estes apontarem como gerador a
falta de competéncias da equipe de trabalho, € de suma importancia que seja
implantado na Empresa um programa de treinamento do qual possa desenvolver,
reciclar ou expandir as competéncias dos funcionarios necessarias para o sucesso
da Organizacao, principalmente para reverter o quadro de descrédito que a Empresa

vivencia e os prejuizos financeiros existentes que atingi com o progresso de multas
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calculadas no valor de aproximadamente 3 milhdées de reais.

3.3.1.1 Projeto de Treinamento e Qualificacdo de Pessoal

As empresas hoje buscam talentos, pessoas com capacidade e
habilidades que possam ser desenvolvidas para atingir os resultados propostos, ser
um profissional de logistica com diferencial € cada vez mais importante no mercado,
visando atender as necessidades de cada ambiente organizacional, serdo realizados
treinamentos em diversas modalidades, tendo como objetivo treinar o funcionario
(colaborador) no sentido de internalizar as competéncias individuais e
organizacionais, conduzindo-o a um melhor desempenho de suas atividades.

Os treinamentos serdo oferecidos tendo em vista a urgéncia das
necessidades dos respectivos setores em aprimorar e suas competéncias de um
modo geral. A implementacdo do programa de capacitacdo abrangera todos os
ambientes organizacionais através de modalidades como cursos, seminarios,
palestras, encontros, etc.

Para que as futuras acbes de treinamento sejam implementadas,
serdo realizadas pesquisas que apontem as necessidades pessoais e funcionais dos
servidores através do Levantamento de Necessidade de Treinamento (LNT),
entrevistas e reunides com os dirigentes dos diversos setores da LASA. Os diversos
tipos de treinamento poderédo ser oferecidos abrangendo quatro areas:

1. Treinamento para o servico — consiste na capacitacao voltada
para as competéncias dos diversos cargos e ambientes
organizacionais que compdem a cadeia logistica da LASA,
visando suprir caréncias nos conhecimentos e nas habilidades do
pessoal que atua na Empresa;

2. Informatica — capacitacdo que atende as necessidades dos
funcionarios quanto a utilizacao de ferramentas de informatica em
diversos niveis de complexidade;

3. Desenvolvimento humano - visa identificar e desenvolver as
habilidades e atitudes do pessoal que a Empresa dispde para um
melhor desempenho de suas competéncias pessoais e

profissionais;
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4. Gerencial — objetiva aprimorar os conhecimentos, habilidades e
atitudes na area gerencial, visando a atualizagdo permanente e

incorporacao de novas tendéncias de gestao.
3.3.1.2 Programa de Treinamento e Qualificacdo de Pessoal

Conforme foi exposto anteriormente, o treinamento sera realizado
em diversos setores da cadeia de suprimentos da LASA, isto é, de sua cadeia
logistica, em razdo de seu conteddo extenso e a necessidade de ser repassado
adequadamente todo a metodologia que envolve sua aquisicdo, producao,
distribuicdo e comercializacéo, o treinamento de capacitacdo e aperfeicoamento de
pessoal das Lojas Americanas foi elaborado, desenvolvido e subdividido em oito
modulos distintos conforme sera relatado abaixo, visando atender todas as
necessidades de cada setor e a caréncia de pessoal quanto as suas competéncias

individuais e organizacionais.

FLUXOGRAMA DE MELHORAMENTO DA
QUALIDADE PELO TREINAMENTO

NECESSIDADE
DE MELHORIA

ANALISE DAS
NECESSIDADES
DA ORGANIZACAO

( NECESSIDADES
REFERENTES
AO PROCESSO
- Nao conformidades; - Inovagdes lecnolégicas; - Integragao de Novos Funcionarios;
- Perdas; - Alteragées de Processo, - Alta Rotatividade;
- Novos Produtos; - Novas Metodoldgias; - Desenvolvimento de Pessoal;
- ReclamagéTs de Clientes. - Programas Especiais. - Baixo Indice na Avaliagao de Desempenho

NECESSIDADES DO TREINAMENTO
TREINAMENTO

3.3.1.3 Conteudo Programatico Mddulos

1. Mobdulo | — Introducdo: Conceito de cadeia de suprimentos -
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Logistica Integrada e Logistica Empresarial; a importancia do
subsistema "Suprimentos" na Logistica Integrada; objetivo de
compras; compras como funcdo estratégica; funcao, perfil e
desafios do comprador moderno. Palestrante Eustaquio Andrade
Vale.

2. Mddulo 1l - O Ciclo e Processo na Aquisicdo de Recu rsos
Materiais:  Requisicdo de compras (compras urgentes,
emergéncias e dirigidas); processo de tomada de precos (selecao
e justificativa para escolha de fornecedores); procedimentos e
cuidados nas alteracbes das requisicoes e pedidos de compras;
indicadores de performance (KPI's); cadastro de fornecedores.
Palestrante Jodo Roberto Gretz

3. Modulo 1l - Aquisicdo de Recursos Patrimoniais € S ervigos :
Procedimentos e pontos que devem integrar o contrato de
fornecimento. Palestrante Jussier Ramalho.

4. Modulo IV - Desenvolvimento de Fornecedores : Qualificacdo e
avaliacdo.Palestrante Carlos von Sohsten .

5. Modulo V - Gestdo de Compras : Comprar x Fabricar ou
arrendamento Mercantil; lote econdmico de compra; analise ABC;
modelo de reposicdo continua e periddica; ponto de pedido -
Estoque de seguranca; previsdo de demanda. (Média Sazonal);
lucratividade em compras; impacto no fluxo de caixa. Palestrante
Chieko Aoki.

6. Modulo VI - Negociacdo em compras: Perfil e qualidades do
negociador; regras, recomendacdes e estratégias na negociagao.
Médulo VII - Etica em compras. Palestrante Gilberto Dimenstein.

8. Mdbdulo VIII - Tecnologia da informacdo aplicada a

suprimentos . Palestrante Flavio Rosario.
3.3.1.4 Cronograma do Treinamento

O treinamento serd realizado no periodo de 20 & 30/10/2011 das
08:00 as 12:00 e das 14:00 as 18:00, dada carga horaria extensa do curso e sua

metodologia e/ou dinamica, para que todos os funcionarios participem sera feito um



24

rodizio por setores de forma a ndo paralisar os servi¢cos e tdo pouco sobrecarregar
os funcionarios e direta ou indiretamente contribuir para a auséncia destes no
treinamento.

Para garantir a eficacia do treinamento sera distribuido entre os
participantes um cronograma detalhado com datas, locais e horario do treinamento,
bem como um resumo da importancia do treinamento para a Empresa tanto quanto
os proprios funcionarios, afinal o sucesso de ambos é a meta a ser alcancada, pois
um é o reflexo do outro.

Inclusive, para garantir um resultado positivo serdo utilizadas
inimeras ferramentas, sendo elas, datashow, dindmicas de grupos, oficina
(laboratorio) quando for o caso, como por exemplo, nas praticas das rotinas da

tecnologia da informacao, simulacdes de vendas, negociacdes, entre outras.

3.4 DESAFIO Ill - ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

3.4.1 Estratégia de Comunicac¢do: Moldando a imagem da Empresa.

Toda e qualquer Empresa para construir sua imagem, precisa de
tempo e de investimento, em vista disso, € necessario compreender que o papel
exercido pela imagem pode contribuir a favor ou contra uma empresa, isto €, o
sucesso ou o fracasso.

A empresa, por exemplo, que construiu uma imagem de renome
junto a sociedade, ainda que questionada tera adquirido e assegurado o direito de
resposta e maior probabilidade de reverter a situacdo ainda que verdadeira, ja a
empresa que atribuiu para si uma imagem negativa tera mais dificuldade em

contornar os danos independente de as acusacdes existirem de fato ou ndo.

“Imagem tanto pode enriquecer, como levar a faléncia. Tanto pode
empregar alguém, como demitir. Pode condenar algo ou alguém a alguma
coisa, levar alguém ao suicidio ou ao pédio. Envergonhar ou encher de
orgulho.” Roberto Castro Neves, Imagem Empresarial - Como as
organizacfes (e as pessoas) podem proteger e tirar partido do seu maior

patriménio, pg. 63.
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Diante as acusagodes feitas contra a Loja virtual Americanas.com, 0s
processos que tramitam em juizo e a forma como tudo foi divulgado nos principais
canais de comunicacao, faz-se necessario que as Lojas Americanas desenvolva
uma estratégia eficiente e eficaz de comunicacgao, tanto no ambito interno quanto o
externo, é preciso haver precisado, transparéncia e solidez na comunicacao de toda a
rede de distribuicdo, da organizagéo.

E preciso investir numa nova imagem, desvinculando da LASA a
imagem negativa que foi criada em volta da empresa, fruto do descaso com o0s
clientes e os problemas gerados pela negligencia no seu processo operacional e
funcional, logistica ineficiente, entre outros.

Dada a situacdo da Empresa, a LASA adotara como estratégia para
reverter & imagem negativa que foi atribuida a ela, um marketing direto, com uma
comunicacdo consensual, objetiva e com absoluta transparéncia, inicialmente fara
uma nota de esclarecimento que sera veiculada nas principais emissoras de radio e
TV se posicionando a respeito dos fatos ocorridos, se disponibilizara a reavaliar cada
um dos processos a que respondi se comprometera publicamente a assegurar e
ressarcir a cada um dos clientes que foram prejudicados.

Apresentara a sociedade, em especial ao seu publico consumidor,
um novo perfil da Empresa, as inovagdes tecnoldgicas das quais adotara para
melhor servir seus clientes e igualmente acompanhar e garantir o sucesso da cadeia
de suprimentos da Americanas.com, adotando inclusive como novo slogan “o

produto certo, entregue no prazo certo e no local certo”.

3.5 DEFASIO IV - ESTRATEGIA DE MARKETING

3.5.1 Um novo perfil - LASA

Visando reverter a imagem negativa da Empresa, conforme foi
exposto anteriormente, sera adotada como estratégia de comunicac¢do, melhor, de
marketing, uma abordagem diferente, a midia a ser desenvolvida e trabalhada ir4
substituir o velho slogan “Grandes marcas, precos baixos, todos os dias”, por “o0
produto certo, entregue no prazo certo e no local certo”.

A Empresa, visando atender as necessidades da demanda, bem
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como também aumentar e melhorar o desempenho da prépria cadeia de
suprimentos ira implantar um sistema com a tecnologia que abrange todos os
segmentos da sua rede de distribuicdo, de forma a garantir que a comunicacao seja
em tempo real e assim manter informada toda a corporagéo, no formato “Just in
time”, por exemplo, no qual a producéo sera realizada no tempo e na data exata sem
risco de prejuizo ou caréncia de mercadoria, pois 0 giro desta sera em larga escala.

Sendo capaz de responder instantaneamente a demanda, sem
necessidade de qualquer estoque adicional, seja na expectativa de demanda futura,
seja como resultado de ineficiéncia no processo.

A campanha sera langando o novo perfil da Americanas.com sera
veiculadas nos principais canais de comunicacdo e sera voltado ao publico do

segmento demografico e psicografico.

3.6 DEFASIO V — LOGISTICA

3.6.1 Inovando na Logistica: A escolha do modal

Para realizar a entrega de encomendas de S&o Paulo (capital) para
a cidade de Manaus/AM, sera utilizado o modal aéreo, pois caso contrario teria que
ser utilizado o modal rodoviario de S&o Paulo até Santos e em seguida continuar o
transporte através do navio do Porto de Santos até o Porto de Manaus, ao todo
seriam mais ou menos 4 a 5 dias de viagem até completar o percurso e chegar ao
seu destino. No entanto embora geralmente o transporte de encomenda aérea tenha
um custo maior, todavia, recentemente foi lancado pela TAM um Plano de
encomendas aéreas com custo reduzido faciltando o acesso e envio de
mercadorias, por exemplo, a Empresa TAM desenvolveu uma caixa padrdo em
tamanho especifico e independente do peso e medida da mercadoria que couber
dentro da caixa o custo € de apenas R$ 22,90 (Vinte e Dois Reais e Noventa
centavos) no mais tem que ser calculado por peso e medida mas também é
oferecido um prego promocional.

No caso da Americanas.com, como na maioria dos casos as
mercadorias compradas online séo de pequeno porte podem ser enviadas ao cliente

final via encomenda area reduzindo o custo e agilizando a entrega destes.
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Segue abaixo um grafico, melhor, fluxograma do modal a ser
adotado pela LASA no transporte de mercadoria direto da Unidade Sao Paulo
(capital) para Manaus/AM e uma comparacéo dos modais disponiveis para a rota em

guestao:

4 A5 DIAS PORTO DE SANTOS
AQ PORTO DE MANAUS

1H 30MIN DE SAO PAULO
SAO PAULO ASANTOS C e

Origem MANAUS
Destino

3 A 4H DE SAO PAULO
A MANAUS

SAO PAULO ¥
Origem MANAUS
Destino

3.6.2 Estratégia de Estoque

Um dos maiores problemas enfrentado pela Americanas.com € a
escassez de mercadoria, isto é, muitos produtos sdo anunciados no site e no
entanto ndo estdo mais disponiveis em estoque, assim, buscando resolver a
questdo, a LASA resolveu adotar algumas estratégias urgentes e indispensaveis
para o controle e a manutencao de estoque.

Gerir os niveis de estoque é fundamental para estabelecer uma
vantagem competitiva a longo prazo. Qualidade, engenharia do produto, precos,
horas extras, capacidade excessiva, habilidade em reagir aos clientes (desempenho
da data de vencimento), prazos de entrega e rentabilidade geral sdo todos afetados
pelos niveis de estoque. A gestdo de estoque esta fortemente relacionada com a
habilidade das empresas de se tornarem fortes competidoras agora, e no futuro.

Baseando-se na necessidade de estoque de mercadorias, uma das
estratégias adotada € o “estoque de seguranca”.

O estoque de seguranca ou estoque regulador tem como objetivo
compensar as incertezas entre a demanda e a reposicdo de suprimento,

consequentemente, no caso das Lojas Americanas eliminara o excesso da demanda
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sobre as quantidades projetadas, bem como reduzira o tempo de espera no ciclo de
atividades.

Por exemplo, caso os pedidos dos clientes sejam em quantidades
maiores do que as planejadas (incerteza da demanda) e com prazos muito curtos
para a entrega (incertezas no ciclo de atividades) que decorrem das varia¢des entre
o tempo de espera no recebimento do pedido e o tempo de espera no
processamento dos produtos, o estoque de seguranca cobrira variacbes na
demanda e fornecimento durante o intervalo de reabastecimento. Veja o modelo
abaixo:

ESTOQUE DE SEGURANCA

Estoques

A

Erro da

] Pravisdo
Erro d _"_'I ______
Est d rro de
i b Fornecimento Ll

Tempo

Conforme exposto acima, o0 estoque de seguranca € calculado
considerando-se os fatores que causam e influenciam as incertezas, tais como: nivel
de servico desejado, variabilidade da demanda ou erro da previsdo, lead time ou
intervalo de reabastecimento e pontos da malha.

Alids, para melhor facilitar o entendimento, abaixo a féormula do
estoque de seguranca:

Foérmula do Estoque de Seguranca

Estogque de Seguranga = k X,/f(DesvioPadrdo pe )3 (DesvioPadrio se )?

T

O fator de seguranga depende do
Nival de Servigo

Desvio da Desvio do
Co Demanda s Fornecimento

G- (Deavio da Demands (CXP = (Lesd Time (Dla} | Perlodo do Deavio (Dda) } | + [{Demanda {CX/Dia)? = (Deevio do Lead Time (Dlaj

] G
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3.6.3 MRP Il — Manufacturing Resource Planning

Ao analisar a cadeia de suprimentos da Americanas.com, em
especial o problemas referentes a controle de estoque, transporte de mercadorias e
atendimento ao cliente, observou-se a necessidade de um sistema eficiente e eficaz
de modo a integrar todos os setores de sua rede de distribuicdo, nesse caso seria
preciso implantar e utilizar o sistema MPR Il, que integra muitas areas da empresa
em uma central Unica para propoésitos de planejamento e controle, do nivel executivo
ao operacional e do planejamento de longo prazo a operacao no chao de fabrica.

O Planejamento de Necessidades de Materiais (MRP) basicamente
ele funciona como software para controle de fabricagcéo e reducédo de estoque (giro
de mercadoria), usufruindo da ferramenta do principio de ‘feedback’ para areas da
empresa integradas com o processo de manufatura.

Os modulos bésicos caracteristicos em um sistema MRP 1l sdo:
Plano Mestre de Producédo (MPS); Dados de Especificagdo de Itens de Materiais
(Technical Data); Lista de Materiais (BOM) (Technical Data); Dados de Recursos de
Producdo (Manufacturing Technical Data); Movimentacdo e Controle de Estoque
(Inventory Control); Gerenciamento de Compras; Planejamento de Necessidades de
Materiais (MRP); Controle do Chao de Fabrica (SFC); Planejamento de
Necessidades de Capacidade (CRP); Custeio Padréao (Cost Control); Gerenciamento
e Demonstracbes de Custos (Cost Control); Planejamento de Recursos de
Distribuicdo (DRP).

Além das fungdes acima, o MRP Il utilizada também sistemas
tradicionais como: Plano de Negdcio; Rastreabilidade de Lotes; Gerenciamento de
Contratos; Gerenciamento de Ferramentas; Controle de Alteracdes de Engenharia;
Gerenciamento de Configuracéo; Coleta de Dados de Chéo de Fabrica; Previsdes e
Andlises de Vendas; Planejamento e Controle de Producdo. E outros sistemas
relacionados, sendo eles, contabilidade; contas a pagar, contas a receber;
gerenciamento de ordens de compra; planejamento de recursos de distribuicdo
(logistica).

No caso da Americanas.com, podera integrar estes modulos de
modo que eles compartihem dados e troquem informacdes operando
adequadamente seu processo da cadeia de suprimentos, podera por exemplo

acompanhar os pedidos, os despachos das mercadorias, acompanhar a rota das
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mercadorias e assegurar sua entrega em tempo habil através de rastreamento
online, podera também estender a comunicagdo entre todos os setores envolvidos
na producéo, entre outros.

S6 o fato de poder acompanhar de forma dinamica online as
mercadorias despachadas certamente evitard& em larga escala o atraso das
mercadorias, ou em ultimo caso, usando uma comunicagao clara e transparente,
podera comunicar com antecedéncia ao cliente qualquer eventualidade que gere
atraso na entrega da mercadoria em questdo e assim fidelizar o cliente pelo

tratamento diferenciado.

3.7 DEFASIO VI - CLIENTE X PRAZO X ENTREGA

3.7.1 Processo de atendimento de pedidos e otimizagcao de estoque

Visando reduzir o indice de atraso das mercadorias, a falta de
estoque de alguns produtos que possuem maior saida, como foi mencionado
anteriormente a Empresa adotara ferramentas indispensaveis no modelo MRP 1l e
também Just In Time, a combinacdo de ambas possibilitard a empresa ndo apenas
irA melhor o desempenho do processo de sua producdo, venda e distribuicdo ao
cliente final, como também podera reverter a imagem negativa que hoje dispde.

Veja o fluxograma a seguir:

//\
" JUSTINTIME

lepezae Melhorla Qualldade Flem ilidade Slcromzag.ao Maquunas
Organizacdo Continua Assegurada e Fluxo em
Comeptitividade Disponibilidades

Fonte: http://joaomayer-purchasinglogistics.blogspot.com/2008/10/just-in-time-jit.ntml
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Modelo de MRP Il

Produgs,

Emissor g Cupom Fisca)
Comunicagan
fiscat @ GO

Ty
%j;?@ &T:: Controle oe prars %W
Mgy, Sesido de inadmpldnca o

3.8 DESAFIO VIl - COMPETENCIA CENTRAL LASA

Diante de todas as questbes apresentadas referente a
Americanas.com, seja em relacdo a demanda ou a logistica desta, ou seja, referente
ao trato com o processamento e entrega das mercadorias solicitadas, pode ser
facilmente identificada e denominada como competéncia central da LASA , O
PLANEJAMENTO E A ORGANIZACAO, cuja finalidade como o préprio diz é planejar
e organizar a Empresa em seu contexto geral, fazendo projecdes futuras quando
preciso da demanda, dos investimentos, enfim de todo o processo que envolve a

cadeia de suprimentos.
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Quer dizer, apesar da conjuntura atual da Empresa ser tanto quanto
negativa, com tudo esta busca melhorar o desempenho de sua producéo, qualificar
melhor o pessoal de forma a tender devidamente a demanda e assim nao apenas
reconquistar os clientes ja existentes como também conquistar novos clientes
usufruindo de seu perfil inovador e posicionando-se de forma concreta no mercado
em que atua, o perfil empreendedor de seus dirigentes sédo referencias da
persisténcia em querer servir e servir bem, ainda que as vezes ha atropelos e nem o

resultado esperado é alcancado.

3.9 DEFASIO VIl - FLUXOGRAMA COMPETENCIA CENTRAL LASA
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4 CONCLUSAO

De acordo com tudo que foi exposto neste trabalho, pude perceber e
concluir que a Americanas.com apesar de toda a situacdo alarmante que vem
enfrentando em juizo, € uma Empresa pioneira no ramo que atua, além de ser
conceituada no mercado, fatores estes que tem contribuido para ndo serem ainda
mais grave a situacao.

ApoOs analise e sintese de todos os dados coletados, a Empresa no
intuito de reverter a situacéo, adotou algumas estratégias indispensaveis para o seu
sucesso, por exemplo, posicionamento no mercado, comunicacdo transparente e
direta com os seus clientes internos e externos, implantagdo de um sistema capaz
de integrar e garantir a informatizacdo de todos os setores e em tempo real
acompanhar todo o processo de sua cadeia de suprimentos.

E evidente que este serd um processo gradativo, é preciso tempo e
recurso para reaver a credibilidade diante dos clientes que ora foram prejudicados,
principalmente para “moldar e fixar” na sociedade seu novo slogan, isto é, “o produto
certo, entregue no prazo certo e no local certo”, porém partindo do principio da
Empresa no qual a criatividade, a inovagcdo e o calculo de riscos sdo 0s seus
diferenciais, sem didvida a Empresa conseguira de forma justa para ambos , isto

para a Empresa e os clientes, o resultado desejado.
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ANEXO | — Numeros do E-commerce no Brasil.

Nameros do E-commerce no Brast

Multiplicam-se as vendas de Moda

& Acessdros, Esporle & Lazer e

Joalheria pela infemet, Categorias
J& flzerarn compres 55%, respactivaments. na
Dﬁ'kﬂ ""ITEITIﬁt voracdo de DECﬂ-dDE
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V7 e
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de 2009 Faturamento fol
de [R5 4.8 bihdes,
Acumulodo do ano deve
chegar acs RS 105 bihdes

Cosos Bahia fatura RS 195 milhdes
na infemat am sau primelo ano

de operacdo. Valor corasponds

2 1.5% do foluramento da reds
“ Cis maolores vanelistas do em 2009

Brosll vendam ondine. Pdo de
PéodeActcar Acticar, Casas Bahla, Ponto

WAL~-MART Fric, Wallart, Mogazine Lulza
gaﬂ“"“% & B2W sdio exemplos Carrefour
ma - abre sua Ioia ording alnda

este ano

O canal de venda on-ine da Saralva &
responsdvel por 33% das vendas. £ o malor
ponfo-de-venda da rede e a mala & crescer
ainda mals com as novas priticas de

E-mnall Marketing m

“ 86% dos corsumidores @ g -
“ brasiisiros estto -
satisfeltos com o
Livros & Assinctunas de Revistos & Jomals, comércio vitual
Solde, Belera & Medicamenios, Informatica,
Eletrodomésticos e BetrBricos s@io as
categoras de produto mais vendidos

—



