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RESUMO

O artigo buscou estudar como as empresas varepshafeiras, que utilizam o comércio
eletrénico (B2C). Logo, foram realizados pesquidadipo qualitativo - exploratéria, sendo
utilizada a técnica de multi-casos, buscando warfcomo as mesmas realizam as atividades
de: processamento de pedidos, controle de estolpoasizacdo de depdsitos, embalagens,
transporte, previsdo da demanda. Os resultadosranosipesar das peguenas empresas
encontrarem dificuldades com logisticas, obtiveraltesempenhos razoaveis quando
comparadas com as grandes empresas, sendo atlatepwtunidade. Outrossim, as mesmas
percebem a logistica é essencial para o sucessrejo virtual e terceiriza suas atividades de
transporte, tanto para a entrega dos pedidos, @uzara a logistica reversa. Entretanto,
indicam que maior parte dos operadores logisticesiga melhor se adequar as necessidades
do comercio eletrénico. Assim, apesar dos resustagimesentados indicarem a existéncia de
problemas com relacdo as atividades logisticas2@®, Bs empresas pesquisadas procuraram
resolver os problemas.

Palavras chave:Comeércio Eletrénico. Varejo Virtual. Logistica.

1. INTRODUCAO

Atualmente, os meios de comunicacdo e também o niedse fazer negodcios estdo
enfrentando uma revolugdo, sendo o comeércio eletrdf@-commerce) um exemplo dos
novos procedimentos existentes.

Com a globalizagdo da economia e o desenvolvindmtiaternet, o modelo de negocios esta
sendo alterado. O modelo da nova economia supaa@orréncia global entre empresas, a
operagdo temporaria sem lucro, a operacéo de velodgso 7x24 (sete dias da semana, vinte
e quatro horas por dia), entre outros fatores. Ewpiempresas, utilizando poucos recursos
financeiros tém conseguido grande sucesso explomargtanismos de automacéo de vendas
eletrnicas, gestdo de suprimentos e de estoqgistit@ e cobranca por meio da operacéo
comercial pela Internet (BAYLES, 2001).
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Segundo Tapscott (1997), enquanto que na velhaetaro fluxo de informacgéo era fisico,
na nova economia a informacao torna-se digitah Bevva economia esta criando tendéncias
conflitantes, exigindo que as organizac0es repers&s missdes. Ambientes virtuais, além
de outros fatores, estao pressionando a estrutucasdo de grandes empresas. Além disto, os
clientes tém mudado, criando a expectativa de guenapresas precisam prover melhor
qualidade, produtos adequados, rapidez, num pragbaixo, com melhor servico.

Para Albertin (2004), o ambiente empresarial estssgndo por grandes mudancas e as
empresas participantes passaram a ter de reafiras\processos de forma totalmente nova,
realizar processos novos e criar regras novas,gsandes similaridades com os modelos
tradicionais. Essas novas regras devem atendeeasops do negdécio, oferecendo respostas
necessarias ao sucesso. Entre essas pressdesepati: competicdo global, necessidades
de operagbes em tempo real, orientacdo ao clientacdo tecnoldgica, excesso de
informacdes, entre outras.

Para Woods e Zemke (1999), uma das primeiras pgesiie se observa é a preocupagéo
com a importancia de se satisfazer o consumidoratalo-o foco do negdcio. Para o autor, o
proposito de uma organizacao é criar uma relacdeedeficio mutuo entre ela e seus clientes,
e que € muito importante que a organizacao entgodacrescimento e lucratividade nao
sejam suas Unicas metas.

A ideia basica apresentada por Innis e La Lond@4)l8 a de que um cliente satisfeito tera
uma probabilidade maior de fazer novas comprasgnger um aumento nas vendas, na
participacdo de mercado, e, consequentemente aas l[da empresa. Geralmente, a area de
marketing é considerada como a principal area @umatiem uma empresa que trabalha com a
questao da satisfacdo dos clientes, porém, ailtagEissui um papel significante na atividade
de atender as necessidades dos clientes e seuam@acdeve ser desprezado.

Para Leite (2003), dos critérios-chave para uncia@mento duradouro e uma garantia de
fidelizacdo de clientes, obtidos por meio da laggsémpresarial integrada, € a qualidade ou o
nivel de servicos logisticos que Ihes sdo ofersgithis como, rapidez, confiabilidade nas
entregas, frequéncia de entregas, disponibilidadestbques e, mais recentemente, o critério
ou politica de flexibilidade empresarial, adotado @eracdes de venda e de pds-venda, que
agregue valor perceptivel aos clientes.

Quanto as novas estratégias a serem desenvolvidias gmpresas com relacdo ao futuro,
pode-se observar uma mudanca de escopo. Nas d§Estaglas, principalmente as de 60 e
70, o foco principal das atividades logisticas araeducdo de custos, sendo essa meta
alcancada por meio de novos conceitos e utilizag@&onsiva de tecnologia. Mas apesar dos
objetivos alcangcados, o gerenciamento logisticespansavel por grandes negdcios, tendo
uma participacao relevante no PIB das nacdes mneasndolvidas. Porém, atualmente exige-
se mais que reducdo de custos. Com a transformdgdera industrial para a era da
informacéo, a logistica deve ser mais bem estu@0®ERSOX, 1998).

Neste contexto, o rapido crescimento do comératrdalico esta alterando por completo a
cadeia de suprimentos. As empresas estdo sendad&sra adaptarem suas cadeias de
suprimentos para enfrentarem o fato de que, conteanet, os consumidores, entre outras
facilidades, podem comparar precos em varias Mjasis e também tém a expectativa de
receberem seus produtos com rapidez e segurangte Bedo, as empresas de comeércio
eletrdnico devem desenvolver sistemas logisticpsaiicos.

Segundo Fleury e Hijjar (2000), apesar das fadkdaoferecidas pela tecnologia digital,
ainda € necessaria a realizacdo de atividadesitvadis no mundo fisico como processar
pedidos, controlar estoques, administrar expedigidizar a entrega, sendo assim necessario
o gerenciamento de todo o fluxo dos produtos deon®diorna-los disponiveis ao tempo,
lugar e quantia desejados pelo cliente. Esse amdgrdesafio da logistica, que precisa se
adaptar as exigéncias desse mercado eletronicgenter
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Assim, as habilidades tradicionais da logisticamgé respondem as demandas desse novo
comércio. Enorme quantidade de pedidos, numero emequle itens, pedidos dispersos
geograficamente e alto indice de devolucdo saoefmtgue aumentam consideravelmente os
custos de entrega e representam desafios a senemo® pelas empresas que comercializam
produtos pela Internet. Estimativas existentesdgfique as entregas porta a porta realizadas
pelas empresas de comércio eletrbnico sdo mais darajue as entregas realizadas pelas
empresas de comércio tradicional. (FLEURY; MONTE|RQQO).

Segundo Kalakota e Robinson (2002), as cadeiasiglarentos existentes estdo obsoletas
para a era dos negocios virtuais, na qual devemliseinados estoques e custos onde quer
gue se encontrem. As cadeias de suprimentos wadisi foram projetadas para a época da
competicdo modesta e do tempo de resposta lenta.sBaer sucesso no ambiente voltado
para o cliente de hoje, as empresas tém que agkzprocessos interempresariais da mesma
maneira que agilizam o0s seus processos internos.

Dessa forma, questbes relativas as atividadestiags(pedidos, estoque, localizagdo de
depaositos, transporte, previsdes de demanda, egenslaetc..), bem como a possibilidade de
terceirizacdo dessas atividades e a logisticasawi®vem ser estudadas e revisadas para esta
nova realidade.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 OS CANAIS DE MARKETING

Para Coughlanet al. (2002), canais de marketingndrketing channels), ou também
denominado “canais de distribuicdo”, € um conjud® organiza¢cbes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produigervico para uso ou consumo.

De forma semelhante, Berman (19806d NEVES, 1999) define canais de distribuicdo como
sendo uma rede organizada de agéncias e instsuig@mbinadas, que desempenham as
atividades mercadolOgicas necessarias para ligdufores a usuarios.

Segundo Kotler (2004), com o surgimento de novo®snge comunicagcdo, mais empresas
podem vender seus produtos e servicos aos clisatesntermediarios. Assim, as empresas
estdo cada vez mais utilizando destes novos rec(gemo por exemplo, a Internet, o e-mail
e 0S servicos on-line) para fazer ofertas diretaenaos clientes.

Para Aldin e Stahre (2003) e Disney, Naim e P¢#@04), a Internet criou a possibilidade de
alteracdo nos canais de marketing. Por meio danktteempresas que antes nao vendiam
diretamente para os consumidores finais agora poskenutilizar deste novo canal de
distribuicao.

Neves (1999) comenta em seu trabalho que os cdeadistribuicdo de alguns produtos
poderdo ser alterados com a utilizacéo da Intecoetp por exemplo, nos casos @mnpact
Disks (CDs). Neste caso, as musicas podem ser digiialize copiadas (muitas vezes até
gratuitamente) diretamente para a casa do consumido

A figura 1 mostra possiveis canais de distribuigésta nova realidade. Os oito fluxos basicos
foram resumidos em apenas dois fluxos: Fluxo ddyios, servicos e comunicacdes e Fluxo
de dinheiro, informagdes de mercado e Pedidosatkifws.

2.2 COMERCIO ELETRONICO (E-COMMERCE)

Segundo Cusumano e Yoffie (2000), a difusédo nazatfio da Internet iniciou uma nova
revolucdo tecnolOgica que esta alterando a maneire as pessoas e organizacdes vivem e
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interagem. Neste contexto surgem o comércio eliewdm as empresas virtuais, atuando em
ambiente virtual e globalizado.

Para Albertin (2004), comércio eletrbnico é a mado de toda a cadeia de valor dos
processos de negodcio num ambiente eletrénico, pa da intensa aplicacdo das tecnologias
de comunicacao e informacéo, atendendo aos olgedivmegocio.
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Figura 1 — Canal de distribuicdo na Nova Economia
Fonte Adaptado de Aldin e Stahre (2003) e Disney, NaiRotter (2004).

Ja Kotler (2004) define o comércio eletrdnico casrado o das compras e vendas realizadas
eletronicamentegn-line e apresenta sete maneiras para obter-se vantagem@sciais neste
novo mercado: realizar pesquisas comerciais, daeradormacdes (produtos, servicos,
localizagcédo, suporte técnico, etc.), promover férute debates, oferecer treinamentos,
oferecer compras e vendas-line, promover leildes e trocas e oferecer produtosrecos

por meio debits (digitalizados).

Também Cameron (1997) define comércio eletréniconccosendo qualquer negdécio
transacionado eletronicamente, seja entre duasesagrou entre uma empresa e Seus
clientes. Varios autores classificam o comércidr@éheco em diversos tipos. O quadro 1
apresentado na sequéncia resume alguns tipos @isssé&/comércio eletronico segundo Cox
(2000); Ferguson (2001); Nakamura (2001) e Smipleager e Thompson (2000).

Convém notar que, apesar de varios outros autosesiiem as relagdes entre Governo e
pessoas fisicas e juridicas como sendo tipos deércmmeletrbnico, para este trabalho
procurou-se focar apenas nas negociacoes entressspe clientes.

2.3 A LOGISTICA

Para Ballou (2001), a logistica € a atividade gueirdii a distancia entre a producéo e a
demanda, e inclui na definicdo o fluxo ndo apermagpmbdutos e servicos, bem assim, a
transmissdo de informac&do. Assim, a logistica esapi@ trata de todas as atividades de
movimentacdo e armazenagem que facilitam o fluxopaelutos a partir do ponto de
aquisicdo da matéria-prima até o ponto de consuimal, fassim como dos fluxos de
informacgdo que colocam os produtos em movimentm, egproposito de providenciar niveis
de servico adequados aos clientes a um custo r@zoav
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CONSUMIDOR
Pessoa Juridica Pessoa Fisica
B2B (Business to Business) B2C (Business to Consumer)
E o tipo dominante na Internet. Nele a Ocorre entre empresa e consumidor, onde $&8o

negociagdo € de empresa para empresa, | realizadas transacgdes entre uma pessoa
seja, entre duas pessoas juridicas. Este | juridica (fornecedor) e uma pessoa fisica
sistema é composto por empresas que (consumidor) e onde fazem partesiies que
utilizam a Internet como ambiente comercializam produtos em pequena
transacional e busca atrair para um mesm quantidade (varejo).

local todos os participantes de uma cadeig
produtiva

C2B (Consumer to Business) C2C (Consumer to Consumer)

E a transac&o realizada entre o consumid({ Ocorre entre os consumidores, ou seja, as
uma empresa, onde o fornecedor é a pes§ pessoas fisicas sdo os fornecedores e o0s
fisica e o consumidor é a pessoa juridica.| consumidores. O exemplo mais comum s&q 0s
Fazem parte deste comérciosiss que sites de leildes, onde as pessoas interessadas
disponibilizam informac¢Bes provenientes ¢ em negociar um bem disponibiliza as
pessoas fisicas destinadas as pessoas informacdes sobre os mesmo, inclusive
juridicas, como por exemplo, bolsas de estipulando um preco inicial, e as pessoas
empregos. interessadas dao lances para tentar adquiri

Quadro 1 — Tipos de comércio eletrdnico
Fonte Adaptado de Albertin (2004), Cox (2000); Fergu&€2®01); Nakamura
(2001) e Smith, Speaker e Thompson (2000).

Ja Bowersox e Closs (2001) enfatizam que logistizarespeito a obtencdo de produtos e
servi¢cos no lugar e no tempo desejados, ao mesto possivel. Para os autores, a logistica
deve integrar as atividades da empresa e inclastad atividades para movimentar produtos
e informacdo entre membros de uma cadeia de sugomeinculando a empresa a seus
fornecedores e clientes. Entre os recursos logsspode-se destacar: informacao, técnicas de
previsdes, estoques, transporte, armazenagem, motdgio de materiais e embalagens.

Para Gomes e Ribeiro (2004), a logistica é o0 psocele gerenciar estrategicamente a
aquisicao, a movimentacao e o armazenamento deiamtpecas e produtos acabados (e os
fluxos de informacao correlatos) por meio da orgagho e dos seus canais de marketing, de
modo a poder maximizar as lucratividades presentatiras com o atendimento dos pedidos
a baixo custo.

Ballou (2001) divide as atividades que compdengéstaca em atividades-chave e atividades
de suporte. As atividades-chave sdo: Padrdes deicsem@o cliente, Transportes,
Gerenciamento de estoques e Fluxo de informac6Bsoeessamento de pedidos. Ja as
atividades de suporte sdo: Armazenagem, Manuseaitatkriais, Compras e Embalagem.
Segundo Gomes e Ribeiro (2004), a logistica temocatmidade priméria a preocupagdo com
transporte, manutencdo de estoques e processademedidos, e seus possiveis objetivos
séo:

Pessoa
Juridica

FORNECEDOR

Pessoa
Fisica

0S.

» diminuir prazos de entrega;

 aumentar a confiabilidade (prazos e quantidadesg¢niigiega e, consequentemente,
evitar quebras na programacéo;

* reduzir os niveis de estoque;

* reduzir problemas de qualidade;

* reduzir os precos dos produtos e torna-los estaveis

* manter importante comprometimento com o cliente e

* ajudar o planejamento

Dos conceitos apresentados, € possivel destacaeitms e definicbes comuns, como:
conjunto integrado de atividades, fluxo de matsmainformacodes, disponibilizacdo de bens e
servicos no tempo e no espaco e atendimento dassigades do cliente.
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2.4 A LOGISTICA NO COMERCIO ELETRONICO

Para Bayles (2001), o comércio eletrénico B2C teguraas particularidades logisticas. Nele
as empresas devem lidar com uma quantidade enoemgedidos (geralmente com um
namero reduzido de itens), pedidos geograficamdisjgersos, alto indice de devolucéo,
além de serem responséaveis pela administracdocopkracionalizacdo das etapas logisticas,
como por exemplo, a separacao dos pedidos e @tdes

Segundo Fleury e Monteiro (2000), para enfrentaeqgaddamente os desafios do e-
commerce, 0 primeiro passo € entender as espdaifies que geram necessidades de novas
solucdes logisticas. A falta de conscientizagdoesoltamanho destes desafios € o principal
fator gerador dos problemas enfrentados pelas sagprke comércio virtual.

O Quadro 2 apresenta as principais diferencas arltrgistica tradicional e a agscommerce
business-to-consumer. A analise deste quadro deixa clara a necessidadksenvolvimento
de sistemas logisticos especificos para atendigraandas de-commerce B2C.

LOGISTICA TRADICIONAL LOGISTICA DO E-COMMERCE
Tipo de carregamento Paletizado Pequenos pacotes
Clientes Conhecidos Desconhecidos
Tamanho médio do pedido Mais de $ 1000 Menos de $ 100
Destinos dos pedidos Concentrados Altamente dispersos
Demanda Estével e consistente Incerta e fragmentada

Quadro 2 — Diferencas entre logistica tradicional #gistica do e-commerce
Fonte Fleury e Monteiro (2000)

Segundo Lee e Whang (2001) o fulfillment, ou sejapnjunto de operac¢des que se inicia no
recebimento do pedido, passando pelo processantmtpedido, gestdo de estoques,
separacao, embalagem, faturamento, até a entregait@ importante, especialmente para o
varejo virtual. Os autores relatam que o e-fulfdhth pode ser a atividade mais onerosa e
critica para o e-commerce. Assim, a empresa quzada de forma mais eficiente, em
termos de custo a determinado nivel de servigoendoobter vantagem competitiva.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa é do tipo qualitativa e de naturgpbomtoria, sendo utilizada a técnica de
multi-casos. Ela pode ser considerada desse tipe gtemporaneidade do fendmeno
estudado e pelo numero restrito de trabalhos adadémue abordam este assunto. Embora
existam restricbes a esse tipo de estudo, os estexjgoratérios mostram-se adequados
guando a massa critica de conhecimentos sobre sumtasnao é extensa e importante, ao se
constituirem etapas iniciais para a realizacaostiedes mais estruturados como 0s causais e
descritivos.

O objetivo principal deste estudo é verificar comsoempresas nacionais do setor varejista de
comércio eletrénic@usiness to Consumer (B2C) realizam suas atividades de logistica. Além
deste objetivo, 0 presente estudo objetivou estudaais as dificuldades das empresas para
implantar o comércio eletrénico; quais os fatoesgponsaveis pelo sucesso na realizacdo do
comércio eletrbnico; como as empresas desempenhativiaades logisticas (processamento
de pedidos, controle de estoques, transporte,zacab de depdsitos, embalagens e previséo
de demanda); como é realizada a logistica reverspiais os fatores determinantes para a
escolha dos operadores logisticos.

Foram escolhidas oito empresas do setor varejistacaimércio eletrbnicdBusiness to
Consumer (B2C) em areas de atuacdo diversas, dando pref@r&s empresas que
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comercializam varias linhas de produtos, isto éguamde Mmix de produtos”. A definicdo de
tal critério tem por finalidade estudar as ativiekdogisticas em empresas de ramos de
atividades diferentes e também evitar a escolhardpresas que comercializam apenas
produtos de pequeno volume (como por exemplo lier@D’s), possuindo assim atividades
logisticas bem reduzidas ou utilizando um Unicongpkes operador logistico (como por
exemplo os Correios).

Para a escolha das oito empresas, procurou-seos@etanto empresas que ja atuavam no
mercado varejista tradicional, como empresas guegsceram” no mundo virtual. Também
foram selecionadas empresas de grande porte comb@nade pequeno porte.

4. RESULTADOS

O Apéndice A apresenta, de forma comparativa, ®idteslos dos estudos realizados nas oito
empresas (por questdes de sigilo, 0s nomes fotana@bs).

As empresas A, B, C, D e E podem ser consideraglasédiio e grande porte e oferecem os
seguintes produtos:

* as empresas A, B e E atuam no varejo virtual, oér@o varias linhas de produtos
como: Livros, CDs, DVDs, Eletronicos, Cine & Fotd;letrodomeésticos,
Eletroportateis, UD, Games, Informatica, Teleforitsporte & Lazer, Brinquedos,
Bebés, Beleza & Saude, Moda, Joias & Reldgios,SPep, Cama, Mesa & Banho,
Instrumentos Musicais e Ferramentas & Automotivos;

 a empresa C comercializa varios tipos de florasareto como uma integradora de
varias floriculturas parceiras, em mais de 1.00@aes brasileiras;

e aempresa D é uma editora de livros.

e Jaasempresas F, G e H sdo de pequeno portearfdoeos seguintes produtos:

* A empresa F comercializa som automotivo (amplificad, drivers, cornetas,
subwoofers, woofers, etc.);

A empresa G oferece produtos de caca e pesca gmnbharcos, Jet Skis, motores,
carretas, pesca, camping, nautica, lazer aquético;

A empresa H vende produtos eletrénicos digitaisr{€as, Filmadoras, Notebooks,
Celulares, Palm, Projetores, CD Players, etc.).

5. CONCLUSAO

Apesar de seus resultados satisfatorios, algunmermaresas de pequeno porte apresentam
dificuldades em algumas atividades logisticas, camatrole de estoque e ressuprimento,
podendo gerar insatisfacdo em seus clientes e congpendo suas consolidacdes neste novo
mercado. Por outro lado, de forma contraditériapef menos uma empresa de grande porte
estudada, as vendas do comércio eletronico namftia superiores as vendas das empresas
menores, possivelmente por uma definicdo deficidetestratégias para este novo mercado,
sendo asite considerado apenas mais um canal de distribuigcéo.

Sobre a importancia da logistica para o comératr@lico, praticamente todas as empresas
consideram as atividades logisticas essenciais g@ra sucessos e suas permanéncias no
varejo virtual. Por outro lado, apenas uma delasiderou a logistica como sendo uma das
dificuldades na implementacdo do comércio elet@nmossivelmente indicando que ela
tenha sido adequada conforme surgiam as necessidade

Outro resultado percebido é a possivel existérei@ld¢cao entre volume de vendas e nimero
de diferentes produtos ofertados. Entre os casodaos, as empresas com maiores volumes
de vendas anuais foram as que possuem maioresagldeeprodutos ofertados em ssites.
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Também se percebeu que, comprovando a teoria dstuds consumidores dao importancia
para o tempo de ciclo do pedido, e boa parte dedesssitam que as empresas realizem
entregas mais rapidas. Apesar desta constatagéimgsapma empresa estudada dispde de um
servigo adicional de entregas urgentes.

Além disso, alguns problemas foram detectados ecgusam impacto direto no aumento do
tempo de ciclo dos pedidos, como: pedidos paratisaaconcretizacdo do pagamento,
pedidos parados por falta de produtos, dificuldddetransito nos CDs e duplicidade de
trabalho de carga e descarga.

Todas as empresas estudadas terceirizam suasadésidle transporte, tanto para a entrega
dos pedidos, quanto para a logistica reversa. Mesr@mpresas que possuem frota propria
para atender suas lojas fisicas utilizam operadoggsticos terceirizados para quase todas as
entregas do comércio eletrénico.

Para a escolha dos operadores logisticos, o mptesdominante foi o preco cobrado, seguido
da qualidade dos servigos e da cobertura geogiittoalida.

Nota-se assim, que as empresas de varejo virtwgssigam de atividades logisticas que
atendam as necessidades dos clientes virtuaiste centexto, o comercio eletrénico é uma
oportunidade para os operadores logisticos quey dis atividades tradicionais, também
devem oferecer produtos logisticos integrados, @ang@orte ao Gerenciamento da Cadeia de
Suprimentos.

Por outro lado, os resultados indicam que a maaeplos Operadores Logisticos ainda néo
se adequaram as necessidades do comercio eletrpogsivelmente devido ao volume nao
tdo grande de vendas pela Internet.

Um bom exemplo de tentativa de adequacdo sao osi@rque buscou adequar-se as novas
exigéncias. Foi criado o e-SEDEX, uma evolucdo EDEX tradicional, oferecendo atrativos
como: coleta a domicilio e entrega ao cliente garjporta); entrega no dia seguinte e com
hora marcada; rastreamem®line do pedido; tarifas menores; pagamento na entseggiro
automatico e logistica reversa.

Assim, apesar dos resultados apresentados indiGmxisténcia de problemas com relacao
as atividades logisticas no comércio eletrbnicoerapresas pesquisadas procuram resolver
tais problemas, buscando cada qual solucbes atlEg|lEBs novas necessidades. Porém,
ocorréncias de tais problemas sdo comuns em negatida em fase de implementagéo e
consolidacéo, principalmente quando se trata dstge® inovadoras, como € 0 COmercio
eletrénico.

Neste contexto, 0 sucesso das empresas no vamjmlyviainda em fase crescimento,
dependera de suas habilidades em reconhecerenolierpas e saberem soluciona-los, por
meio do aperfeicoamento e adequacéo de suas opgracd
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Apéndice A — Caracteristicas e desempenhos das erapas estudadas

Empresa

Empresa

Empresa

Empresa

Empresa

Empresa

Empresa

A B C D E F G S gzl
s Eqwtpan
Ramo de | Varejo Varejo | Florese | Edjtora | Varejo om .| Cacae entos.
atividade VirtUal VirtUal Cestas | de livros |  virtual automot Pesca eleggnlc
digitais
Numero 10
de (apenas 20 12
350 - - 120 15
ara a
fornecedo nplatriz)
res
Volume
de R$ 40
ven R$ 360 P 2 R$ 40 R$ 1,4 R$ 10 R$ 200 ) R$ 1
das | mihoes | MilhGes | mihges | milhdes | milhdes mil ihao
anu
al
Numero
de 9.000
diferentes| 110.000 : 60 1.200 6.000 400 1.500 400
produtos
(SKU)
Valor
médio
R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$
dos. 250,00 | 300,00 | R$83,00| 158700 | 360,00 | 300,00 | 200,00 | 100.00
pedidos
(R9)
Numero
de itens
médio 2 1 13 2,4 2 2 4 2
por
pedido
. 120
Pedidos Al
média
processad 6.000 300 (2._000) 25 85 5 - 40
os por dia (dias de
pico)
Familia
de
produtos o Eletrtodo pilh
dominant - e Livros | MeSNCOS | gybwoof | Carretilha pilcL
Livros | eletrdnico| Rosas o e Recarre
eem s Juridicos | Ejetranic s e aveis .
vendas 0s
(unidades
)
Familia
de
produtos L Eletro- . A A
: Informati Ari Livros Eletr6nic | Subwoof | Motores | Cameras
dominant ca eletré)mco Rosas | jgridicos 0s ers de popa | Digitais
eem
vendas
(R9)
empres: | adequag | falhas nag mtegraca esiraiegr | pionerra, | falhas na;| falta de
» purament 0 da aprovaco| = o das s a serem solugoes| aprovaco| confianca
Dificulda | e virtual, | logistica, | es pelas | informac | utilizadas | tecnoldgi | es pelas _dos
des para guestbes| faltade | operadora Oes entre| para nao cas, operadora clientes e
) de algumas s de a gerar precarias s de software
implantar | sequrangg solucoes | . cartdo, | estrutura | conflito e caras, | cartdo de| de gestao
0 e falta de | tecnoldgi | inseguran| fisicaeo| com as falta de crédito
o cultura | cas e falta) c¢ados sistema lojas | confianca
comercio 0s e clientes e de convenci _dos
eletrdnico| fornecedo| costume | atingir gerencia onais clientes e
res e volume | mento do questoes
confianca | de vendas| comércio de

10



Caderno de Administracdo - v.19, n.1, 2011.

dos para eletronicc segurang
consumid| cobrir os
ores investime
ntos
realizado
Q
Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa H
A B C D E F G Emp
convenic | seriedade¢ | T0CO NoO praticidac | possIbIlic | acesso « | divulgace | abrangé
Fatores | hciaou | e atencao| atendime | ee | ade de Internet, | o dosite, | cia da
.| comodida| dedicadas nto ao comodida| menor preco preciso Internet e
responsay de, ao cliente, dee preco dos| variedade| controle | baixo
eis pelo | segurancg atendime | marketin | Internet | produtos, |, i do custo
dos nto ao g _ | como marca . | comodida| estoque e oPeracmn
Sucesso | dados, cliente responsay complem | conhecid | de situacao | a
para a entrega ele ento de a, . cultura e | do péedido
realizaca | d0S prazo de | informa¢ | logistica | fluxo no
¢a | produtos, entrega | Oes e . site
odo \éarledade |r}vestlme
Arei e ntos
COMEICIO | 1rodutos tecnologi
eletronico| e cos
Servico:
cusio dc | embalag | qualidade | qualidade | qualidade | entregas | entregas | qualidade
frete, ns . | na na na urgentes | urgentes, | , entregas
Variabili | qualidade| especiais | entrega, | entrega e | entrega, embalage| urgentes,
dade d na entregas | entregas | entregas ns . | horarios
ade de | entrega e urgentes | urgentes | urgentes especiais | especiais
demanda | entregas e e . e de
dos urgentes horario horario restricbes| entrega e
- especial especial nos restricdes
clientes de de transporte| nos
entrega entrega S transport
es
conferén | conferén | monitore | conferén | conierén | conferén | conferén | monitore
ia a cada | ia toda caoem ia a cada | iaem iaem ia a cada | cdo em
2 horas, | noite, _ | tempo 3 horas, | tempo tempo 3 horas, | tempo
transmiss | aprovacd | real, _ | entrada | real, real, _|entrada |real, _
ao Bara o| ode, aprovaca | manual transmiss | verificaca | manual aprovaca
ERP, | crédito, o de. dos. ao Bara oloda_ . 0S. o de,
aprovaca | pedidos | crédito, pedidos | ERP, _ | existéncia| pedidos | crédito, _
o de, enviados | pedidos | ho .. | aprovacé | dos no separacag
crédito e %ara 0s enviados | aprovagd | o de, produtos, | software |,
do . Ds, _ parags | ode, credito, confirma | da loja embalage
pedido, emissao | parceiros,| crédito, _ | pedidos | caodos | fisica, _|me
Processa | emissdo | danota | confirma | separacdg enviados | dados | aprovaca | transport
mento dafolha | fiscal, _ | céo de \ R ara os | cadastrais ode. e
e . separacad recebime | conferénc| CDs ou , _ | creditq,
dos picking, , R nto e da, | ia, loja aprovaca | emissao
pedidos | emissao | conferénc| existéncia| embalage| fisicas, o de, da nota
da nota ia, dos me emissao | crédito, _ | fiscal, _
fiscal, _ | embalage| produtos, | transporte| da nota | separacad verificaca
separacdd m e composic fiscal, _ |, oda_ .
, A transporte| o dos separacdd embalage| existéncia
conferénc pedidos e , R me dos
ia, entrega conferénc| transporte| produtos,
embalage (transport ia, separacad
me e) embalage ,
transporte m e embalage
transporte m e
transport
WMS WNMS; cada . de acordc | WMS; sife nac_ | site nac_ | Curva
(quanto e | Curva arceiro | coma uso de integrado | integrado ;
onde ; em o seu| tiragem Curvade | comloja | comloja | Curva de
conjunta | Departam| controle, | de Cada | Maximo | fisica, fisica, Méximo
mente ento de com base| livro; e . controle e| controle e| e
com o Compras | nos andlise Minimo; | baixa baixa Minimo;
Controle | ERP | com produtos | subjetiva | Dados manuais; | manuais;
de (financeir | cotas de | existentes| para historicos | decisdes | Curva de
Est a); uso de| vendas; | no site e | novas ; Equipe | realizadas| Maximo
stoque €| Cuyrva de | Dados vendas | tiragens | Comercia| pelo .  |e
Ressupri | Maximo | historicos | passadas I proprietar| Minimo;
mento e . 0 decisoes
Minimo; realizadas
Dados pelo . |
historicos proprietar
; Equipe (o]
IComerua
Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa| Empresa
A B C D E F G Su izl
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-ate 5 Kg[ -regioes | realizadc | Correiof | - regioes | - ateé 5 Kg[ Correios, | Correios
-Correios | onde por cada onde -Correios | transportal
ou . existe | parceiro existe | -acimab | doras e,
Courier Io#a fisica Io#a fisica | Kg - eventual
-acima5 | - frota - frota Transport| mente, o
Kg — prépria, prépria, adoras préprio
T(rjansport - demais - demais cliente
istripyi | adoras regioes — regioes —
Distribui Correios Cg[relos
cao ou até 5
Courier g) e
até 5 transporta
g) e doras
transporta acima de
doras KQg)
alti|rr)1a de
g
Distribui | dISPonIbI_[conform | consisté | disponbil_ [ conform | conform | disponibr | tempo de
~ idade dos| dade na | cia na idade dos| dade na | dade na | idade do | ciclo do
¢ao rodutos, | entrega | entrega rodutos, | entrega, | entrega,. roduto pedido,
di empo de | (produto | (pouco empo de | preco do | disponibil | tempo de | acompan
( f
ciclo do certo), atraso), ciclo do rete e | idade dos| ciclo do hamento
men | pedido e Preco do | acompan | pedido e | disponibil | produtos | pedido e | do pedido
sdes | conformi | frete e hamento | conformi | idade do | etempo | consistén|e
T dade na | tempo de | do pedido| dade na | produto | de ciclo cia no flexibilid
entrega | ciclodo | e .. | entrega do pedido| prazo de | ade
S pedido disponibil entrega
imp idade dos
produtos
orta
ntes
par
a os
clie
ntes
)
o fransporte| transporie| todas fransporte| transporie| fransporie | transporte| transpor
Terceiriz | (entrega e| (entrega € atividade Fen,tre_ga e Fen,tre_ga e fenj[re_ga e fenj[re_ga e| e (entrega
aca | logistica | logistiCa | s ogistica | logistica | logistica | logistica | e .
o reversa) | reversa) reversa) | reversa) | reversa) | reversa) | logistica
reversa
Terceiriz | menor necessid | qualidade [ coberture | qualidade | menor menor menor
~ preco,. de, menor| e geografic | e preco e preco, . | preco, _
acao cumprim | preco e cobertura | a, . cobertura | cumprim | consistén | abrangén
(fatores ento dos | comprom | geografic | experiénc| geografic | ento dos | cia e ciae
A — prazos e | etimento | a ia e preco| a prazos qualidade| facilidade
etermina) jnformag de
ntes para | 0es da negociag
a escolha | €ntrega G
do
operador
logistico)
Solicifacé | solicitac: | produtos | solicitacé | solicitac: | solicitacé | solicitacé | solicitac:
o do o do (flores) o do o do odo o do odo
cliente cliente nao sao | cliente cliente cliente cliente cliente
(troca ou | (troca oy | trazidos | (troca ou | (trocaou | (troca ou | (troca ou | (troca ou
devoluca | devoluca | de volta | devolucd | devoluca | devoluca | devolucd | devoluca
0), . 0), .| (s em 0), . |0) .| 0),0 0), .| 0),0
possivel | separacad casos utilizacdo | separacad cliente separacad cliente
acordo, de um mais de de um envia de um envia
coletae | novo raves). | “instrume | novo elos. novo pelos.
envio de | produto ssim, nto de _ | produto orreios | produto Correios
um novo | (trocas) e | cada . habilitaca | (trocas) e | como (trocas) e | (valor
L. produto coleta e yarceiro | 0” dos coletae | encomen | coletae | pago pelo
Logistica Por envio de | fica _ | Correios | envio de | da envio de | cliénte) e
reversa ransportal um novo | responsay para a um novo | normal um novo aﬁos a
dora produto | el pela coletae | produto (valor produto chegada
(trocas), Por troca envio de Por pago pela Por do
analise ransportal (coleta e | um novo | transporta|] empresa) | transportal produto,
0 dora substitui¢ | produto | dora ea doragu | a
produto e | (trocas) | ao) (trocas) | empresa | Correigs | empresa
negociaca envia um | (trocas) | envia um
0 com novo novo
fabricante produto produto
ou
empresas
interessad
as
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