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RESUMO

Este trabalho visa, num primeiro momento, por meio de dados estatisticos
divulgados publicamente e aqui compilados, expor o quao representativo tem sido o
problema das reclamacgdes de consumidores finais aos estabelecimentos varejistas
de comércio virtual (e-commerce) no ambito nacional. Posteriormente, com o
problema segmentado no setor, foi selecionado um caso que sera alvo deste estudo
para que se consiga segmentar ainda mais o problema a uma organizagéo
possibilitando, deste modo, a estruturagéo de propostas de solu¢des aos problemas
expostos. A empresa aqui batizada de E-commerce SA embasara o estudo de caso.
Tal organizagdo, acompanhando o que vem ocorrendo no seu setor, vem
conquistando elevados indices de crescimento nos ultimos anos, porém tem visto
crescer um problema em paralelo a elevagdo de suas receitas: as reclamagoes de
consumidores finais e os impactos negativos que seus custos, bastante
significativos, tém causado as areas operacionais e mesmo a areas de apoio, além
de outros impactos que serdo relatados no decorrer deste trabalho. O plano de ag¢éo
proposto teve a sua viabilidade econdmica detalhada e os resultados esperados s&o

suficientemente bons para atingir o desempenho sustentavel da organizagéo.

Palavras-Chave: Comércio eletrénico. E-commerce. Consumidor. Reclamagéo.

Plano de agéo.



ABSTRACT

This paper is, at first, by means of statistical data publicly available and compiled
here, expose how representative has been the problem of complaints from final
consumers to e-commerce retail outlets (e-commerce) nationwide. Subsequently,
with the targeted problem in the industry it has been a case that is associated aim of
this study is able to target the problem further to an organization, allowing thus
structuring solutions proposed to the problems exposed. The company here named
E-commerce SA has going to base the case study. Such an organization, following
what is happening in your industry, has gained high growth rates in recent years, but
has seen growing a problem in parallel to the increase of their income: the
complaints of end users and the negative impacts that their costs enough significant,
they have caused the operational areas and even the support areas, as weli as other
impacts that are reported in this paper. The proposed action plan had its detailed
economic feasibility and the expected results are good enough to achieve the

sustainable performance of the organization.

Keywords: Eletronic commerce. E-commerce. Consumer. Complaint. Action plan.
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1 INTRODUCAO

A evolugdo e a popularizagdo da informatica e da infernet tém auxiliado
significativamente o processo ha muito irreversivel de globalizagdo. Fato que
constata esta afirmagdo é o impacto que esses recursos conjuntos exercem
atualmente sobre o comércio. O comércio eletrdnico (mundialmente chamado de e-
commerce) possibilita, por exemplo, que um morador da América adquira, sem sair
de casa, seu sonho de consumo vendido na Asia a um prego, corriqueiramente,
competitivo e o receba no lugar de sua escolha. Essa praticidade hoje cada vez mais
comum fez com que a forma de vender todo o tipo de produto mudasse
bruscamente em todo o mundo.

As oportunidades imensuraveis que a venda pela infernet traz intrinsecamente
atrairam e continuam atraindo os olhares de muitas empresas e até mesmo de
pequenos comércios que aspiram maior visibilidade de seus produtos e maior
retorno em vendas, entre outros beneficios, combinados com menores custos fixos
com estruturas de loja, como se costuma ver em estabelecimentos de comércio
fisico. Dado comprobatério de volume de vendas, um levantamento realizado pelo e-
bit' revela que, em 2014, somente no Brasil as vendas online atingiram a marca de
35,8 bilndes de reais (51,5 milhdes de consumidores), resultado 24% superior se
comparado ao ano anterior. A projecao para 2015 é de que o acumuiado de vendas
atinja, mesmo com as dificuldades do atual cenario econémico, a marca de 43
bilhées de reais (E-BIT, 2015).

Os atrativos, a facilidade na montagem e manutencdo desse tipo de comércio e a
auséncia ou escassez de legislagao especifica fizeram com que os e-commerce’s,
de uma maneira geral e, particularmente no Brasil, crescessem desordenadamente,
sem que houvesse o planejamento necessario para o eficiente e eficaz atendimento
aos muitos clientes que por esse meio realizassem suas compras. Com isso, um
grande 6nus desse negodcio surgiu como fonte importante de despesas - as
reclamacgdes - que se demonstraram muito faceis de serem veiculadas na grande
rede e, cada vez mais, tiram o sono de muitos empresarios que apostaram na
internet como canal de vendas. Prova do crescente impacto da ineficiéncia no

atendimento as expectativas desses clientes é o resultado do estudo conduzido pelo

' E-bit: Empresa referéncia no fornecimento de informagdes sobre o e-commerce nacional.
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Ibope® que revela: 55% dos entrevistados ja tiveram algum tipo de problema com
alguma compra no comércio eletrénico (IBOPE E-COMMERCE, 2013).

1.1 OBJETIVOS E ESCOPO DO ESTUDO

Tendo em vista esse cenario de insatisfagdo por parte dos consumidores com a
qualidade dos servigos prestados pelos comeércios eletrénicos brasileiros e de
preocupacao das empresas com o aumento do volume de reclamagdes, este estudo
pretende, por meioc de um estudo de caso e com o auxilio de ferramentas da
qualidade, estatisticas e de metodologias identificadas na literatura, chegar a um
plano de agao aplicavel aos problemas apresentados, levando em consideracéo as
caracteristicas da organizacdo estudada e tendo custos e tempo de duracdo do
plano relacionados a criticidade do problema.

Este trabalho, em contra partida, ndo abordara questdes histdricas da organizagédo
alvo do estudo de caso e suas contribui¢des ao cenario atualmente detectado, e nao
aplicara o plano de agao gerado por nao haver tempo habil para tal procedimento.
Ao final do estudo sera apresentado um cenario que projete os resultados do plano

de acao proposto, bem como seus impactos positivos e negativos na organizagéo.

% Ibope: Empresa de pesquisas presente no Brasil, Estados Unidos e em mais 12 paises da América
Latina.



2 O COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

Desde meados dos anos 1980 a tecnologia da informagdo e, por conseguinte, a
internet, comegaram a causar impactos de transformagdo aos negécios ao longo do
mundo que, nas décadas subseqlientes, se revelariam inevitaveis. Com a difusdo
desses recursos tecnolégicos que passaram, a fazer parte da vida de milhdes de
usuarios, trazendo-lhes novos horizontes aos universos da comunicag3o,
transmissédo e armazenamento de dados e interagdo homem X maquina, conceitos
virtuais de comercializagdo de produtos e servigos conquistaram seus espagos na
economia mundial (MIRESCU, 2011).

O e-commerce, somente se tornaria possivel quase uma década depois, a partir de
1991, quando a internet foi aberta para uso comercial. Até 1994 a internet ja havia
atingido uma parcela significativa de usuarios porém, somente a partir de 1998, com
o desenvolvimento e a implantagdo de novos protocolos de seguranga como o
HTTP? e DSL*, a acessibilidade e as conexdes a internet foram aperfeicoadas e
tornou-se possivel o desenvolvimento de novos recursos online. Era a evolugdo que
faltava para alavancar irreversivelmente o E-commerce e consolida-lo como opgao
de inovagdo na forma de vender produtos e servicos (MENDES, 2013;
TASSABEHJI, 2003 apud MENDES, 2013).

O comércio eletrdnico, entretanto, s6 comegou a ganhar forga no Brasil na primeira
década dos anos 2000 com a massiva expansao e popularizagdo dos desktops entre
0s usuarios brasileiros.

Mendes (2013) explica que “0 numero de pessoas com acesso a internet é a base
sob a qual se sustenta o crescimento do e-commerce, além de representar o grau
em que a sociedade brasileira estd inserida na internet.” A seguir, serd explicado
qual o perfil do usuario de infernet e potencial consumidor no canal e-commerce no
Brasil.

® HTTP: Sigla cujo significado em inglés é HyperText Transfer Protocol. Sua tradugéo literal ac
portugués é Protocolo de Transferéncia de Hipertexto.

* DSL: Digital Subscriber Line. Traduzido para o portugués, Linha Digital do Subscritor.
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2.1 QUANTOS SAO E QUEM SAO OS POTENCIAIS CONSUMIDORES DO
COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL?

No ano de 2001 apenas 7,6% da populacédo do pais, pouco mais de 12 milhdes de
pessoas, tinham acesso a internet (MENDES, 2013). Como demonstrativo da
expanséo da internet no Brasil, dados divulgados pela CETIC® em 2014 de pesquisa
realizada um ano antes revelam que cerca de 30,6 milhdes de domicilios brasileiros
ja possuem ao menos um computador, mas que desses apenas 27,2 milh des ou
85,9 milhGes de usuarios tém acesso a internet. O nimero reflete um crescimento
vertiginoso, da ordem de 615%, na acessibilidade dos brasileiros & internet nos
Ultimos 12 anos, mas também revela a oportunidade significativa da ampliacéo
desse quadro ja que, somente entre os domicilios ja equipados com computadores,
cerca de 10,7 milhdes de pessoas ainda ndo tém acesso a internet.

O gréafico 1 a seguir ilustra um breve histérico da proporgéo percentual da populacdo
maior de 10 anos que é usuaria da internet. Por meio dele se constata que, até
2013, 49% da populacéo brasileira acima de 10 anos ainda n&o era usuéria da
internet, 0 que é mais uma comprovacdo da gigantesca oportunidade de ampliacéo
da acessibilidade a internet no Brasil e a consequente ampliacio da participacéo do
comércio eletrénico no cenario de vendas do pais.

100 , Total Brasil

80
60
46 49 J
39 41
40 34

20

0
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Grafico 1 - Proporgéo da Populagéo Usuéria da Internet (maiores de 10 anos)
Fonte: CETIC.BR, 2014.

® CETIC: Centro de Estudos sobre a Tecnologia da Informagédo e da Comunicac8o — & um centro
regional de estudos para o desenvolvimento da sociedade da informag&o sob os auspicios da
UNESCO.
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Dados ainda mais atuais divulgados pelo site Exame.com ja exibem numeros
maiores. Segundo a matéria, o Brasil atingiu em 2015 a marca de 106 milhdes de
usuarios de internet (CHIARA, 2015).
Outros dados relevantes para a composicdo do perfil do internauta brasileiro
referem-se a classe social e area onde, predominantemente, residem (ver gréficos 2
e 3 seguir). Segundo o mesmo estudo (CETIC, 2014), ha grandes discrepéancias nos
niveis de acessibilidade a internet para as diferentes classes sociais; enquanto
praticamente 100% da classe A, por exemplo, dispde do acesso, no outro extremo
apenas 17% das classes D e E, juntas, tém acesso & internet. Quanto & area de
residéncia predominante, apenas 21% dos moradores de &reas rurais tém o recurso;,
nas areas urbanas a abrangéncia pouco supera a metade dos moradores (56% dos
moradores dessas areas utilizam a internet):

Classe Social

100 | gg 94 a4 <
85 84 100 Area
80
77 80 78 80

56
=B €0 P a4 ~o=Lirbana
40 49 - s
45 a7 c 40 =~o=Rural
42 42
38 == D/E 5 18 1§ 45 18 2
20 e = g 20 .. o >y _‘5_-——0
gl 13 14 13 13 1w V7 0
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Gréfico 2 - Proporgdo percentual de Grafico 3 - Proporgdo percentual de
usudrios da intemnet por classe social usuarios da internet por area onde
Fonte: CETIC.BR, 2014, residem

Fonte: CETIC.BR, 2014.

Como e facil perceber, a expansio do nimero de pessoas conectadas a internet tem
tido elevados indices de crescimento, ano apés ano, mas ainda se demonstra
bastante concentrada em éreas urbanas e em pessoas com maior poder aquisitivo
€, mesmo nesses cenarios, mostra-se distante de atingir o limite de crescimento.
Contudo, mesmo com um volume ainda pequeno de ‘“internautas” para as
proporgdes da populacéo brasileira, o comércio eletrénico no pafs tem apresentado
aumento significativo na participagdo total de vendas. Mas, antes de abordar o
desempenho do setor, é preciso conhecer em profundidade quem hoje é consumidor
neste mercado t&o promissor e cada vez mais consolidado.
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2.2 O PERFIL DOS ATUAIS CONSUMIDORES DO COMERCIO ELETRONICO
BRASILEIRO

Importante pesquisa realizada e divulgada em 2013 pela divisdo de e-commerce do
Ibope, pioneira no pais no detalhamento das informag¢des apresentadas, levantou o
perfil dos consumidores do comércio eletrdnico brasileiro. Ela aponta uma leve
predomindncia do publico masculino nas compras pela infernet, 51% de
representatividade dentre os consumidores por esse canal frente a participacdo das
mulheres, 49%. Também revela que a maior parte dos compradores online esta na
faixa entre os 25 e os 36 anos, com 36% do total de pesquisados, embora Alexandre
Crivellaro, diretor executivo da empresa realizadora do estudo, também indique
como promissora a participacdo dos consumidores mais jovem no universo de
vendas. Segundo ele: “... o publico mais jovem, de 15 a 24 anos, compra um pouco
menos, mas esta adquirindo cartdes de crédito e comegando a entrar nesse
mercado de consumo eletrdnico” (IBOPE E-COMMERCE, 2013; CRIVELLARO,
2013).

A participagcdo das classes A e B ainda prevalece, assim como ocorre na
acessibilidade a internet, no total das vendas do comércio eletrdnico, com 65% de
representatividade (IBOPE E-COMMERCE, 2013).

Abaixo sdo apresentadas outras informagbes que ajudam a especificar o perfil do
consumidor online no Brasil (IBOPE E-COMMERCE, 2013):

e Os brasileiros pesquisam profundamente (em média, 70 produtos) antes de
tomar a decisdo de compra. Com isso, comparam, além de precos e
especificagdes do produto, condicbes de pagamento e entrega. Esse tipo de
pesquisa sé é possivel pela facilidade proporcionada pelo canal de vendas e
suas ferramentas de pesquisas agregadas uma vez que, no canal de loja
fisica, por exemplo, seria inviavel ou, ao menos, improvavel tamanha
pesquisa antes da decisdo final de compra, tendo em vista o tempo e os
recursos financeiros de locomocéo utilizados para tal,

e Apesar da facilidade de pesquisa que o comeércio eletrénico proporciona aos
seus consumidores, ainda ha 28% deles que julgam extremamente
importante a pesquisa em loja fisica antes da aquisicdo do produto. Entre
esses consumidores, 82% informam que s6 compram na loja virtual pelo
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preco mais atrativo; outra vantagem desse canal de vendas é que,
praticamente, ndo onera a marca com custos fixos atrelados a estruturas
fisicas de lojas, o que faz com que o preco final do produto seja menor,;

e Apenas 26% dos consumidores acreditam que ndo € necessaria a pesquisa
de precos entre lojas e ha uma grande valorizagéo da reputacéo das lojas® de
comércio eletrénico, ja que 63% dos consumidores pesquisados analisam,
prioritariamente, esta variavel antes de verificarem as demais condi¢des para
a compra (preg¢o, prazo, pagamento e especificagdes do produto);

e 93% dos consumidores online admitem fazé-lo por comodidade, seguido dos

motivos melhores precos e variedade, com 85% e 66%, respectivamente.

O perfil obtido por meio desta pesquisa revela que o mesmo consumidor que se
demonstra mais atento as novidades do mercado e menos capaz de especificar sua
real necessidade ou desejo de consumo, também se mostra mais preocupado com a
seguranca e confiabilidade de suas compras online, bem como com a qualidade e
preco dos produtos a serem adquiridos. Também passa a clara mensagem de que
os recursos hoje oferecidos no comércio eletrdnico, principalmente no que tange as
pesquisas comparativas, estdo sendo mais bem explorados e a necessidade,
outrora fundamental, de avaliacdo fisica dos produtos, tem sido vencida pela
melhora na qualidade dos anuncios eletrdnicos, agora com cada vez mais imagens e
melhor detalhamento em suas descri¢des.

A seguir, sera mostrado qual foi o desempenho do setor de comércio eletrdnico nos
Ultimos anos, como a confianga no setor tem aumentado e quais as oportunidades

mais evidentes de melhoria para que este mercado continue crescendo.

® Ha diversas formas de avaliar a reputacio das empresas de e-commerce. Entre as mais comuns,
estdo a avaliagdo por meio de sites de reclamagdo, como o ReclameAqui.com.br ou o
Consumidor.gov.br e as avaliagbes por meio de rankings positivos atrelados a pesquisas de opinido
alimentadas pelos préprios consumidores do setor, como a Certificagdo e-bit.
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2.3 O DESEMPENHO HISTORICO DO SETOR DE COMERCIO ELETRONICO NO
BRASIL

Como ja mencionado, o comércio eletrénico brasileiro sé6 engrenou a partir da
primeira decada dos anos 2000. Em 2013 a empresa Tolvs12 divulgou um histérico
que comprova esta afirmagdo: segundo este levantamento, em 2001 o mercado de
e-commerce brasileiro faturou cerca de 500 milhdes de reais e em 2010 o
desempenho anual j& acumulava um faturamento de 14,8 bilhdes de reais; ao longo
do periodo, o resultado de um dado ano comparado ao ano anterior apresentava
crescimento médio de 46%. Aquela época, a expectativa de desempenho para 0 ano
de 2013 era de um faturamento acumulado que atingisse os 28 bilhdes de reais
(TOLVS12, 2013).

No dltimo relatério Webshoppers da empresa e-bit (ver grafico 4 a seguir) percebe-
se que esta marca foi superada. Em 2013 o mercado nacional de e-commerce
atingiu 28,8 bilhdes de faturamento e a tendéncia de alta se manteria para o ano de
2014 com fechamento em 35,8 bilhdes de reais. Os setores de produtos com maior
volume de vendas séo os de: cultura, com 27% de representatividade, seguido de
vestuario e calgado com 14%. Em relac&o ao faturamento, destacam-se os setores
de produtos eletrbnicos e de informatica que, juntos, somam 40% de
representatividade nas vendas (E-BIT, 2015; IBOPE E-COMMERCE, 2013):

50 120%

45

40 100%
35
80%

30

25 60%

RS Bilhoes

40%

20%

0%

Grafico 4 — Vendas online (bens de consumo) em bilhdes de reais
Fonte: E-BIT, 2015.
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A previsdo para 2015 € de muito otimismo. Apesar da redugcdo da taxa de
crescimento nos Ultimos anos em relagdo & década passada e do cenario econdmico
atual de retragdo, a expectativa é que os mais de 60 milhdes de e-consumidores
(como s&o conhecidos 0s consumidores do setor de comércio eletrdnico) gastem
esse ano cerca de 43 bilhdes de reais, nimero que significara, se atingido,
crescimento de 20% frente ao resultado de 2014. Em periodos de economia
enfraquecida (como foi em 2009 e agora em 2015) o setor avanga porque as
pessoas pesquisam mais os pre¢os antes de finalizarem a compra e esta pratica é
mais facil no comércio online (CHIARA, 2015; E-BIT, 2015).
Todavia, apesar de expectativas positivas para o e-commerce brasileiro, se forem
comparados seus numeros a outras perspectivas para a economia brasileira em
2015, isto nao tem contribuido a ponto de manter o pais no topo da lista dos paises
atrativos do comércio eletrénico. O pais, somente entre 2014 e 2015, perdeu 14
posigdes, caindo do 7° para o 21°. O resultado surpreendeu até mesmo quem ja
esperava por um declinio no ranking, como Priscilla Seki, sécia da consultoria A.T.
Kearney, que afirmou: “N&o esperavamos uma queda tao forte” (CHIARA, 2015).
O cenério do comércio eletrbnico porém, ndo da sinais de interrupgdo do
crescimento e se mostra forte em outras variaveis importantes: o volume de pedidos
e de consumidores online.
No volume de pedidos, o crescimento tem se apresentado constante e, em 2014,
atingiu a marca de 103,4 milhdes de pedidos com ticket médio em torno de R$
347,00. A perspectiva para o ano de 2015 é de 122,9 milhdes de pedidos (E-BIT,
2015), como estd mostrado no grafico 5 a seguir.
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Grafico 5 — Pedidos no e-commerce
Fonte: E-BIT, 2015.
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Crescimento constante também é notado no ndmero de e-consumidores, conforme

apresentado no grafico 6 abaixo:

Grafico 6 — Evolugéo do nimero de e-consumidores (em milhdes)

Fonte: E-BIT, 2015.

Outros indicadores que contribuem na composi¢do do cenario de crescimento geral

do e-commerce anteriormente demonstrados nos graficos 4 e 5, a participacéo
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crescente do m-commerce’ nas vendas e o consumo em sites internacionais seréo
abordados, respectivamente, nos apéndices 1 e 2 para que o estudo ndo tenha seu
escopo e linha de raciocinio prejudicados.

A evolugdo do comércio eletrénico brasileiro transparece o gradual aumento da
confianga dos consumidores brasileiros nos sifes de venda virtual. A pesquisa
“Consumo Virtual no Brasil” revela que, dentre 678 e-consumidores pesquisados,
93% relataram satisfagdo com esse tipo de consumo (SPC8; CNDL® apud AGENCIA
BRASIL, 2015).

O gerente financeiro do SPC Brasil, Flavio Borges, complementa:

“Quarenta e nove por cento escolhem o site porque procuram marcas
conhecidas. Os clientes ja sabem usar sifes de comparacéo e se
pautam pelos sites de reclamag¢do. Com isso, a gente vé que o
consumidor ja busca elementos para tomar decisdes mais
informadas. E isso acaba dando confianga” (Ibidem, 2015).

Entretanto, ha muitas oportunidades de melhoria. Quando os consumidores do
comeércio eletrénico sédo questionados sobre o que faria o e-commerce vender mais,
54% dos homens mencionaram a possibilidade de agendar dia e hora de entrega do
produto, outros 49% dos consumidores com idade entre 35 e 44 anos e de ambos 0s
sexos citaram melhores servigos de pés venda (IBOPE E-COMMERCE, 2013).

O pos-vendas, alias, deve ser interpretado pelos empresarios do setor como parte
fundamental do negocio. Se o propésito de qualquer negé6cio € ndo apenas criar,
mas manter os clientes satisfeitos, para que haja a fidelizagdo se faz necessaria a
percepcéo de que essa avaliagdo do consumidor é estendida a fase de pos-compra
e envolve a manutencéo do relacionamento com a empresa vendedora (DRUCKER,
1973 apud POLLONI et al, 2004; LOVELOCK; WRIGHT, 2001 apud POLLONI et al,
2004; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000 apud POLLONI et al, 2004).

Com o crescimento acelerado e, por vezes, até desordenado das empresas de e-
commerce, muitas delas ndo se preparam para atender as reclamagbes e

solicitagbes dos consumidores no pds-vendas e ndo agem preventivamente para

7 M-commerce ou mébile commerce é a forma como é chamado o mercado em que as compras s80
realizadas por intermédio de aparelhos moveis, tais como tablets e smariphones. O resultado de
vendas desse mercado é contabilizado dentro do desempenho do e-commerce.

8spc - Servigo de Protegdo ao Crédito (SPC Brasil)

® CNDL — Confederacado Nacional de Dirigentes Lojistas
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que estas ndo ocorram. Mauricio Vargas, fundador do sife de reclamagbes
ReclameAqui.com.br, fornece seu parecer sobre este assunto: segundo ele, a ma
gestdo do pés-vendas e uma crénica falta de planejamento s&o os grandes gargalos
do e-commerce brasileiro; 0s empresarios deste setor pensam apenas nas vendas e
néo destinam recursos financeiros para o pos-vendas (GUIMARAES, 2011).

No préximo capitulo serdo abordados com mais profundidade a quais reclamagdes
dos consumidores as empresas de comércio eletrénico tém sido submetidas
atualmente e as obrigacdes legais ja existentes hoje para o mercado.

2.4 AS RECLAMACOES ENFRENTADAS PELAS ORGANIZAGOES BRASILEIRAS
DE COMERCIO ELETRONICO

O comércio eletrénico, em franca evolugéo, tem cada vez mais espago no mercado
nacional, entre outros motivos, pela praticidade que proporciona na experiéncia de
compra de seus consumidores. A mesma praticidade, porém, que 0s servigos online
oferecem ao consumidor virtual para a compra sem sair de casa também favorece a
divulgagéo de reclamagdes de toda natureza na grande rede. Ha, para isto, sites
préprios para o recebimento de reclamagdes, como o ReclameAqui.com.br’® e o
Consumidor.gov.br'!, que se estruturam no intuito de agilizar o registro de queixas
para que a burocracia ndo se torne pretexto para deixar a insatisfacdo de lado. O
préprio Procon tem modernizado seus canais de comunicagdo com 0 consumidor
para se adaptar a este novo perfil de reclamante; prova disso é que desde outubro
de 2010 a Fundagdo Procon de Sao Paulo' recebe reclamagdes por meio de seu
site na internet e, com isso, apenas 0s primeiros meses de funcionamento do novo
recurso (novembro de 2010 a janeiro de 2011) ja contribuiram para um acréscimo de
79% no volume de reclamacgoes frente ao mesmo periodo anterior (CAMPI, 2011).

R ReclameAqui.com.br: Canal de interface na comunicagéo entre o consumidor e empresas de todo o
pais que existe desde 2002. Apesar do nome, o site ReclameAqui.com.br também comporta elogios e
sugestoes.

" Consumidor.gov.br: Servigo publico para resolugéo de conflitos do consumidor por compras online.
Executa uma interface muito similar a praticada pelo Reclame Aqui. O canal Consumidor.gov.br esta
vinculado ao Senacon (Secretaria Nacional do Consumidor do Ministério da Justiga).

"2 Procon de Sao Paulo: A Fundagéo Procon S3o Paulo tem como propédsito elaborar e executar as
diretrizes de protecio e defesa dos consumidores de Sdo Paulo. E a sucursal do Procon Brasil de
maior significancia.
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O servico de atendimento ao consumidor (SAC) deixou de ser a porta de entrada
exclusiva de reclamagdes, em especial nas organizagdes de comércio eletrénico.
A novidade do canal de compras também contribui para um alto volume de
reclamagdes. Os novos clientes do e-commerce desconhecem algumas regras no
negécio, como condigdes de devolucdo de itens em caso de troca por defeito ou
prazos de entrega contados em dias Uteis e ndo corridos. Isto acarreta um volume
expressivo de entrada de reclamacdes infundadas. Mauricio Vargas relata que entre
6% e 7% das reclamacdes no site séo infundadas: “E preciso um aculturamento do
consumidor” (GUIMARAES, 2011).
Pesquisa do Ibope realizada em 2013 com consumidores do mercado de comércio
eletrdnico revela que, aquela altura, 55% dos consumidores entrevistados afirmaram
ja terem tido ao menos um problema em alguma compra nesse canal de consumo.
Por outro lado, durante o periodo de pesquisa, apenas 25% dos participantes
alegaram problemas na compra (IBOPE E-COMMERCE, 2013; CRIVELLARO,
2013).
A seguir, serdo comentados de maneira mais aprofundada os principais problemas
que geram reclamagdes no comércio virtual brasileiro, bem como o perfil dos

consumidores reclamantes.
2.41 Tipificagao e estratificacéo das reclamacgoes

Atualmente, ainda ha muita dificuldade na obtengéo de bases de dados divulgadas
publicamente de reclamagdes especiﬁéas do mercado de comércio eletrdnico. O que
se encontra mais comumente sao informac¢des cuja reclamagao do e-commerce néo
consegue ser isolada da reclamacéo de lojas fisicas. Inaugurado em maio de 2014,
o Consumidor.gov.br € uma excecéo a esta situagado; voltado, prioritariamente, para
a absorcao publica da demanda de queixas do comércio virtual, este canal permite
nao apenas a visualizagao de todas as reclamacgdes do setor isoladas de outros
canais de vendas, como também oferece perfis da reclamacgéo e do reclamante a
cada caso. O resultado é a possibilidade de um estudo mais aprofundado de
situagbes no ambito nacional que tém sido as principais responsaveis pela
insatisfacdo dos e-consumidores.

Apesar do curto tempo de operacéo e do ainda limitado conhecimento da ferramenta

pelos consumidores, o Consumidor.gov.br recebeu, entre maio de 2014 e margo de
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2015, 10.506 reclamacdes relacionadas a estabelecimentos de comércio eletrénico
espalhados por todas as unidades federativas (UF’s) do pais. Esta base de dados

permitira, de maneira amostral, este estudo sobre os problemas do e-commerce
encontrados no ambito nacional (CONSUMIDOR.GOV.BR, 2015).

2.4.1.1 O perfil dos reclamantes no canal Consumidor.gov.br
A distribuicdo mensal das reclamagbes no periodo supramencionado esta
demonstrada no grafico 7 abaixo. Vale ressaltar que o aumento gradativo do volume

de reclamacdes reflete a expansdo também gradual da divulgacdo e do

conhecimento publico da ferramenta:
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Grafico 7 — Reclamacgdes do canal Consumidor.gov.br por més
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015,

Para se entender melhor o perfil de quem reclama dos estabelecimentos de
comércio virtual, seguem os gréaficos 8 e 9 das concentragdes de sexo e de faixas

etarias.
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Grafico 8 — Perfil dos reclamantes: divisdo por sexo
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.
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Grafico 9 — Perfil dos reclamantes: divisdo faixa etaria
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.

Os graficos demonstram que as reclamacdes sdo enviadas majoritariamente pelo
sexo masculino, que é responsavel por quase 70% das queixas registradas no canal
no periodo analisado. Quanto a faixa etaria dos reclamantes, 76% do total de
registros no periodo (7.943 casos) foram atribuidos a consumidores entre 21 e 40
anos de idade, com concentragdo predominante da faixa de 21 a 30 anos, que é
responsavel por 42% da totalidade, o que mostra que os jovens consumidores estdo

bem atentos aos seus direitos e as formas mais modernas de requeré-los.
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E importante ressaltar, comparativamente, que o percentual de homens
consumidores do e-commerce atinge 51%, bem como o percentual de jovens
consumidores, agrupados na faixa etaria entre 25 e 36 anos, somam 36% da
totalidade de pesquisados, conforme mencionado na pagina 12.

Por fim, para uma melhor composicdo do perfil dos queixosos, os proximos
demonstrativos graficos exibirdo a disposi¢do das reclamagdes por regido do pais e
por UF:

98,23% 100,00%
90,74% _m— -

77.04%

60,72%

Grafico 10 — Reclamagdes no canal por regido
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.
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Grafico 11 — Reclamagdes no canal por UF
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.
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Foi obtida, desta forma, a seguinte lista de caracteristicas predominantes dos
reclamantes de comércio eletrdnico no canal Consumidor.gov.br:
o Sexo masculino — 69% dos reclamantes;
e Entre 21 e 30 anos de idade — 42% dos reclamantes:
« Habitantes do estado de Sao Paulo — 28% dos reclamantes.

E fundamental salientar que as informagdes expostas neste subcapitulo nao
comprovam a inter-relacdo das caracteristicas predominantes resultantes. Isto
significa que n&o se pode afirmar que os principais reclamantes do canal
Consumidor.gov.br sdo homens com idade entre 21 e 30 anos e residentes do
estado de S&o Paulo. Para que se chegasse a tal detalhamento, outros cruzamentos
de informag&o, que n&o dizem respeito & questio principal deste estudo, seriam
necessarios e permanecem como oportunidades futuras.

24.1.2 Estratificacdo dos problemas reclamados no site Consumidor.gov.br

A seguir sera utilizada a ferramenta de estratificacdo '®* mostrada no grafico 12 para
identificar os problemas especificos mais recorrentes dentro os reportados por
reclamantes de empresas do comércio eletrénico.

98,25% 99,33% 99,71% 95.;2% 99,96% 100,00%
L o — ™

66,05%

Eletrodomesticos  Yelefoniae  Demais Produtos Demais Servigos Alimentos Servicos Turismao/Viagens Outros
e tletrénicos Informatica Financeiros Segmentos de

© 0 o

Grafico 12 — Reclamagbes no canal por Segmento de Mercado
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.

'3 Ferramenta de Estratificag&o: Fragmentag&o de um dado grupo de dados em subgrupos, de acordo
com os fatores desejados, também conhecidos como fatores de estratifica¢do. Causas que atuem
sobre o processo ao qual se pretende estratificar constituem possiveis fatores de estratificagio. Estes
podem ser, por exemplo, tempo, método, turno, equipamentos, condigbes ambientais,
etc.(WERKEMA, 2006).
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A partir deste primeiro grafico foi detectado que ha trés segmentacdes de mercado
(“Eletrodomésticos e Eletronicos”, “Telefonia e Informatica” e “Demais Produtos™)
que apresentam alta representatividade frente ds demais segmentacdes e muito
similares no comparativo entre elas e que, por este motivo, terdo suas reclamacbes
estratificadas isoladamente para se detectar os problemas especificos mais
relatados pelos consumidores.

Os gréficos 13, 14 e 15 a seguir exibem as informacdes obtidas com o estudo da
base de reclamagdes.
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Grafico 13 — Reclamagbes nos segmentos de Eletrodomésticos e Eletrdnicos
Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015,
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Grafico 14 - Reclamag&es nos segmentos de Telefonia e Informatica

Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.
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Grafico 15 — Abertura do grupamento “Demais Produtos” e reclamagdes no segmento ofensor

Fonte: Adaptado pelo autor de CONSUMIDOR.gov.br, 2015.

As estratificagbes demonstram o principal motivo de reclamacéo para cada
segmento de mercado:

e« Nos segmentos “Eletrodomésticos e Eletroeletrdnicos” os produtos mais
reclamados s&o os aparelhos televisores e o principal motivo das
reclamagdes registradas é o de “oferta ndo cumprida/ propaganda enganosa”;
Em suma, isto representa que os consumidores de estabelecimentos de
comércio eletrbnico tém tido problemas quando o assunto em pauta € o
cumprimento das ofertas anunciadas;
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¢ Nos segmentos “Telefonia e Informatica” mudam os produtos reclamados
(neste cenarios as reclamacgbes tém concentracdo nos produtos aparelhos
celulares), entretanto repete-se o motivo predominante nas reclamagoes:
“oferta ndo cumprida/ propaganda enganosa”;

e Por fim, a abertura do grupamento “Demais produtos” revelou concentragao
das reclamagdes nos produtos méveis e colchdes. Nestes casos, as queixas
dos consumidores envolvem, principalmente, a ndo entrega ou o demasiado
atraso na entrega dos produtos adquiridos.

Juntos, os trés problemas especificos levantados sao responsaveis por 1.578
queixas no site Consumidor.gov.br ou 15% de todas as reclamacgdes relacionadas a
E-commerces registradas no canal no periodo pesquisado.

Embora esta andlise destaque trés dos principais problemas que acometem os
consumidores do comeércio eletrdnico no Brasil, ndo é possivel afirmar que as
dificuldades desses consumidores se concentrem apenas nestes problemas, uma
vez que o Consumidor.gov.br € um canal estatal para o qual muitos dos queixosos
s6 recorrem depois de muito contatarem os SAC’'s das empresas das quais
adquiriram o produto ou servigo.

Deste modo, para tornar a analise das causas de reclamagées mais aprofundada e
no intuito de melhor dimensionar as agdes aplicadas a mitigagdo ou eliminagao
dessas causas, sera desenvolvido um estudo de caso. O préximo capitulo tratara da
empresa E-commerce SA, seu desempenho econdmico e os motivos que levam os

clientes dessa empresa a acionarem, cada vez com maior frequéncia, o seu SAC.
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3 CONHECENDO A EMPRESA E-COMMERCE SA

A empresa E-commerce SA esta presente no comércio eletrdnico brasileiro ha
quase uma década e, neste periodo, viu suas vendas e sua operagdo crescerem
exponencialmente, situacdo muito parecida a notada no E-commerce brasileiro de
uma forma geral.
A estratégia, desde sua origem, visou a internalizacdo de toda a sua cadeia de
valores e de seus setores de apoio. Esta opcao foi assumida para que a companhia
conseguisse ter o dominio sobre todas as etapas do seu processo:
¢ Principais pontos positivos: maior controle sobre toda a cadeia de valor,
atuacdo facilitada sobre os problemas e oportunidades detectados e
coeréncia de todas as etapas do negécio em relagdo a sua misséo, visédo e
valores;
¢ Principais pontos negativos: Maior custo operacional, necessidade de maior
espacgo fisico e atividades praticadas nao relacionadas a especialidade da

empresa.
3.1 O DESEMPENHO ECONOMICO DA EMPRESA E-COMMERCE SA

O desempenho econbémico da empresa E-commerce SA tem demonstrado uma
constante evolugao nos ultimos anos. Em 2010, o faturamento bruto acumulado da
empresa atingiu os 2,2 bilhdes de reais contra expressivos 4,5 bilhées conquistados
no resultado acumulado de 2014. Os graficos 16, 17 e 18 a seguir demonstram o
comportamento mensal deste indicador, bem como do Ticket Médio'* e do Volume

de Pedidos Colocados'® no ano de 2015.

“ Ticket Médio: Raz&o entre o faturamento bruto e o total de pedidos aprovados (com pagamento
realizado, caso a forma de pagamento escolhida foi transferéncia eletrénica ou boleto bancario, ou
aprovado, caso o pagamento tenha sido realizado via cartédo de crédito) em um dado periodo.

'® Volume de Pedidos Colocados: Total de pedidos realizados nos sites da empresa em um dado
periodo. Soma-se a este total os pedidos que eventuaimente néo terdo seus pagamentos realizados
ou aprovados.
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Gréfico 16 — Faturamento Mensal - 2015
Fonte: Autoria Propria / Dados: Empresa E-commerce SA
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Grafico 17 — Ticket Médio Mensal - 2015 Grafico 18 — Volume Mensal de Pedidos

Colocados - 2015

Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-
commerce SA Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa

E-commerce SA

Com a expectativa de alcancar a marca de 5,5 bilhdes de reais de faturamento bruto
no ano de 2015, a E-commerce SA se consolida como uma das maiores empresas
do comércio eletrénico nacional com étimos progndsticos de ganho de participacéo
de mercado (market share).
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3.2 RECLAMAGOES ENCAMINHADAS A E-COMMERCE SA (TIPIFICACAO E
ESTRATIFICACAOQ)

E necessario esclarecer que o estudo de caso tratard n&o apenas de contatos
relacionados a reclamagbes dos clientes, mas também abordara outros tipos de
contato, melhor elucidados no subcapitulo 3.2.1, ja que o objetivo central é evitar o
contato do cliente por qualquer motivo que nao apenas por problemas que geraram
descontentamento e uma subsequente reclamacéo, tendo em vista que todo e
qualquer contato realizado aoc SAC gera custo para a companhia.

Nesta linha de raciocinio, dois indicadores, em principio, serdo levados em
consideracéo: o Contact Rate'® e o Complaint Rate'”, como mostrado no gréfico 19
a seguir.

Se nas vendas a E-commerce SA esta cada vez melhor, 0 mesmo néo se pode dizer
dos seus desempenhos no Contact Rate e no Complaint Rate. O primeiro semestre
de 2015 exibe um indice de Contact Rate da ordem de 23,42%, um indice de
Complaint Rate de 5,31%, ambos acima de suas metas estipuladas para o periodo,
& uma média assustadora de mais de 420.000 contatos de clientes por més.
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Grafico 19 - Contact Rate e Complaint Rate da E-commerce SA - 2015
Fonte: Autoria Propria / Dados: Empresa E-commerce SA

' Contact Rate: Razo entre o volume total de contatos recebidos em um dado periodo e o total de
pedidos colocados no mesmo periodo.

i Complaint Rate: Raz&o entre o volume de reclamagdes recebidas em um dado periodo e o total de
pedidos colocados no mesmo periodo.
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O grafico 19 evidencia dois problemas:
¢ indice acumulado de Contact Rate 5,04 p.p. acima da meta média para o
primeiro semestre de 2015 calculada em 17,90% e€;
e indice acumulado de Complaint Rate 2,17 p.p. acima da meta média para
o primeiro semestre de 2015 calculada em 3,05%.

O montante dos custos gerados por esses contatos para a empresa é gigantesco.
Levando-se em consideracéo que cada contato custa a E-commerce SA algo em
torno de R$ 7,00, isto significa dizer que, em 2015, a empresa acumula gastos
médios mensais de quase 3 milhdes de reais com atendimentos ao consumidor de
toda natureza/motivo e de quase 160 mil reais se forem consideradas apenas as
reclamacdes.
Para se entender melhor os problemas evidenciados e como se podera soluciona-
los ou, ao menos, mitiga-los, a base de contatos recebidos pela E-commerce SA
sera submetida as seguintes agdes:

i) Desdobramento do problema por meio da estratificacéo de dados;

i) Uso da ferramenta brainstorming'® para o levantamento das causas

possiveis dos problemas especificos detectados;
ii) Aplicagdo da Matriz de Priorizagdo GUT'™ para a priorizagdo na

abordagem das causas possiveis e obtencéo das causas provaveis.

Antes, porém, sera explicada brevemente a metodologia prépria da empresa E-
commerce SA para o registros dos contatos recebidos através de seu canal de

atendimento ao cliente.

% Brainstorming: E uma técnica que consiste na geragdo de conceitos, ideias e solugdes para
qualquer tipo de assunto. Bastante difundido por sua simplicidade, o brainstorming permite aos seus
participantes a proposi¢do de ideias relacionadas ao tema central pré-determinado com isengéo de
criticas, julgamentos ou restricdes (OSBORN, 1963).

¥ Matriz de Priorizagdo GUT: Ferramenta que objetiva definir prioridade a diferentes agbes propostas
ou priorizar a abordagem a diferentes causas elencadas a um problema. A técnica consiste em listar,
por exemplo, as diferentes causas de um problema, avalia-las em trés quesitos (gravidade, urgéncia
e tendéncia) e priorizar as causas que obtiveram os maiores produtos das notas dadas aos quesitos
(KEPNER e TREGOE, 1981). )
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3.2.1 Premissas para a estratificacdo dos contatos

Os problemas que se apresentam s3o extremamente complexos e exigem que
algumas premissas sejam assumidas para que sejam melhor estudados e
entendidos. A metodologia adotada pela E-commerce SA faz uso de grupos de
classificacdo dos contatos recebidos no SAC da companhia; sdo trés grupos de
classificacdes que auxiliam na tipificacdo da demanda gerada pelo cliente em seu
contato, definidos por:

e Tipo de contato: Apenas trés opgbes sdo utilizadas na primeira etapa da
classificag&o - Informagéo, reclamagéo ou solicitago;

» Tipo de assunto: Sete tipos de assunto podem ser utilizados em cada um
dos trés tipos de contato — Entregas, financeiro, atendimento, trocas, produto,
site, servicos;

» Duvida do cliente: Para cada combinacéo de Tipo de contato + Tipo de
assunto algumas opgdes de “Duvida do cliente” sdo oferecidas para tornar
mais completa e precisa a classificacdo do contato. Um exemplo pode ser
dado para a combinacéo Informacdes | Entregas; as opcdes de classificacéo
da duvida do cliente sd0 — Duvida sobre 0 andamento do pedido, condicdes
de entregal/frete/prazo (compra ainda n&o realizada), nome da transportadora
e cliente visualiza baixa da entrega, mas ainda n&o recebeu o pedido (baixa
indevida).

O historico de representatividade dos tipos de contato nos montantes mensais
mostra leve variagdo nas proporgdes relativas (ver grafico 20 a seguir).

M Solicitacdo
# Reclamagao

Informagdo

Jan Fev Mar Abr

Grafico 20 —~ Representatividade mensal de tipos de contatos
Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-commerce SA
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Sao evidentes os sinais da “nao qualidade” quando se observam as reclamagdes de
consumidores; entretanto, como pode ser visualizado no grafico 20, as informacdes
solicitadas ao SAC respondem por mais de 60% dos contatos recebidos. Este
namero por si s6 ja justifica a necessidade de se conhecer de maneira mais
aprofundada quais situacdes estdo contidas nesse tipo de contato no intuito de
encontrar oportunidades de melhoria, sem deixar de lado os casos de insatisfagéo
detectados por meio das reclamagdes.
A estratificagdo dos problemas encontrados ocorrera, portanto, levando-se em
consideracédo a metodologia da E-commerce SA para o registro dos seus contatos e
sera aplicada aos tipos “Informacéo” e “Reclamagéo”.

3.2.2 Estratificagdo do problema
O problema de indice acumulado de Confact Rate 5,04 p.p. acima da meta média

para o primeiro semestre de 2015 foi estratificado considerando as entradas do més
de junho de 2015 e apresentou o seguinte cenario (ver grafico 21 a seguir).
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Grafico 21 — Estratificacdo — Contatos recebidos pela E-commerce SA em jun/15
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Grafico 21 - Estratificagdo — Contatos recebidos pela E-commerce SA em jun/15 (Concluséo)
Fonte: Autoria Propria / Dados: Empresa E-commerce SA

Ja o problema de indice acumulado de Complaint Rate 2,17 p.p. acima da meta
média para o primeiro semestre de 2015 apresentou a seguinte estratificacéo,
também considerando as entradas do més de junho de 2015 (ver grafico 22 a
seguir).
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Gréfico 22 — Estratificagdo — Reclamagdes recebidas pela E-commerce SA em jun/15
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Grafico 22 - Estratificagdo — Reclamagdes recebidas pela E-commerce SA em jun/15
{Concluséo)

Fonte: Autoria Propria / Dados: Empresa E-commerce SA

As estratificagdes acima evidenciaram quatro problemas especificos no SAC da E-

commerce SA:

1) Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que
desejam “Informacgdes” sobre “Entregas” em situacdes em que ha “Duvida sobre
0 status do pedido”. As dulvidas expressas pelos clientes podem ser as mais
diversas, desde dificuldade no rastreamento da entrega do pedido até prazo em
que a entrega sera executada. Entretanto, a metodologia utilizada para a coleta
dos contatos inviabiliza que a estratificacdo chegue a este ponto de
detalhamento;




2)

3)

4)
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Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que
desejam “Informagdes” sobre assuntos “Financeiros” em situagées em que ha
“Duvida sobre aprovagéo do pagamento”;
Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que
reclamam sobre os “Produtos adquiridos alegando Defeito”. Nao & possivel, por
meio das informagdes obtidas, chegar a definicdo de eventuais tipos ou
categorias de produto ou dos fornecedores mais representativos dentre as
reclamacgdes de produtos com defeito. Por este motivo, para dar continuidade ao
estudo, serdo analisadas somente as questdées processuais;
Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que

reclamam sobre Entregas Atrasadas.

3.2.3 Levantamento das causas possiveis

Para cada problema especifico foi aplicado um brainstorm com a participagdo das

areas envolvidas. Os resultados dessa etapa da analise sdo mostrados abaixo:

1)

Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que

desejam “Informagbes” sobre “Entregas” em situagdes em que ha “Duvida sobre

o status do pedido”:

a) Areas envolvidas: Atendimento ao cliente, logistica, Tl

b) Participantes do brainstorm: 5 pessoas (representantes das areas
envolvidas); Coordenadores de Atendimento e de Logistica e Analistas das

trés areas.

O diagrama de Ishikawa correspondente esta mostrado na Figura 1 a seguir.
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Erro do prego anunciadono site - compra € cancelada
E— ___________ automaticamente

Figura 1 — Brainstorm — Informagbes sobre o status do pedido

Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-commerce SA

2) Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que
desejam “Informagdes” sobre assuntos “Financeiros” em situacées em que ha
“Duvida sobre aprovagdo do pagamento™:

a) Areas envolvidas: Atendimento ao cliente, financeiro, anélise de risco, Tl

b) Participantes do brainstorm: 5 pessoas — Coordenador de atendimento e
analistas das quatro areas.

O diagrama de Ishikawa correspondente esta mostrado na Figura 2 a seguir.

Prazo emdias Gteis para vencimento do
beleto ndo é informado no ato da
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ﬂ Informagiies sobre
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P
> Mailing de aprovagio de pagamento nfio & que hi Divida sabe
ﬁ disparado apiovagan do
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e

Figura 2 — Brainstorm — Dtvida sobre a aprovagéo de pagamento

Fonte: Autoria Préopria / Dados: Empresa E-commerce SA
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3) Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que

reclamam sobre os “Produtos adquiridos alegando Defeito”.

a) Areas envolvidas: Atendimento ao cliente, logistica, compras

b) Participantes do brainstorm: 7 pessoas — Coordenadores e Analistas das

trés areas

O diagrama de Ishikawa correspondente estad mostrado na Figura 3 a seguir.
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-
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armazenamento do produto N h
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»,
| ;

:.
“x)

,4....._._ Cliente realizoua compra pelotelevendas e
’ ndo tem acessoa Internet para pesquisas AT

Defeito improcedeme.-.-_-—7f

l 4 Defeitopormal uso do
Produto nio tem a funcionalidade reclamada /_/"_-—"— produto pelo cliente

P
Manual do produto adquirido o ~
—— Fattade informagdo sobre o produto
ndo tem contato de assiténcias i___ Chente liga no ¢
técnicas credenciadas ; A local da compra

Informacéo

Figura 3 — Brainstorm — Reclamagdes de produtos com defeito

Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-commerce SA

Elevado volume de
contalos com a
empresak-
commerce SAde

dientes que
reclamam sobre os
Produtos adquiridos
alegando Defeito

4) Elevado volume de contatos com a empresa E-commerce SA de clientes que

reclamam sobre Entregas Atrasadas.
a) Areas envolvidas: Atendimento ao cliente, logistica, Tl

b) Participantes do brainstorm: 6 pessoas — Coordenadores e Analistas das

trés areas.

O diagrama de Ishikawa correspondente esta mostrado na Figura 4 a seguir.
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Figura 4 — Brainstorm — Reclamages de entregas atrasadas

Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-commerce SA
3.2.4 Priorizagao das causas

Com os problemas especificos e as causas possiveis ja identificados, a proxima
etapa da analise consiste na priorizacéo das causas identificadas para que as ac¢oes
sejam voltadas para as causas mais relevantes dos problemas. Para esta
priorizacao, conforme mencionado no subcapitulo 3.3, sera utilizada a Matriz de
Priorizacdo GUT com os seguintes parametros:
» Seréo atribuidas pontuacdes aos quesitos Gravidade, Urgéncia e Tendéncia
conforme critérios da tabela 1 abaixo:

Tabela 1 - Critérios Matriz GUT

Impacto do problema sobre

operagOes e pessoas da Tempo disponivel e : )
s S ] ‘p- 3 Potencial de crescimento
empresa. Efeitos que necessario para resolver o ]
. {piora)} do problema
surgirao a longo prazo em problema

caso de n3o resolugio
5 Extremamente Grave Extremamente Urgente Agravar Rapido
4 Muito Grave Muito Urgente Piorar ern curto prazo
3 Grave Urgente Piorar em medio prazo
2 Pouco Grave Pouco Urgente Piorar em longo prazo
1 Sem Gravidade Sem Urgéncia Sem tendéncia de piorar

Fonte: Adaptado pelo autor de KEPNER e TREGOE (1981)
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e Os pontos atribuidos aos quesitos serdo multiplicados para gerarem uma
pontuacao final, conforme equacéo (Gravidade X Urgéncia X Tendéncia =
Pontuacéao Final)

A tabela 2 abaixo exibe o resultado da Matriz GUT aplicada as causas possiveis:

Tabela 2 — Matriz GUT aplicada ao atendimento da E-commerce SA

L robilen sas Poswsivel o

Cliente recebe moilings automaticos de poucas etapas do ciclo do pedido 2 3 1 6

Chiente tem dificuldade de utilizar seu painel no site 3 4 1 12

Chiente desconhece a existéncia do painel de autoatendimento no site 4 3 3 36

InformagBes do painel de atendimento ndc est3o atualizadas 5 4 3 60

Mailings automaticos ndo estdo sendo disparados 3 4 3 36

informagéio - Entregas-  Bot3o de acesso ao painel site no mailing automdtico ndo funciona 4 2 1 8

1 Duvida sobre o status do URA nfo verbaliza atualizagBes do stotus do pedido contidas no sistema 3 5 2 30
pedido Painel do cliente na versdo mobie do site ndo funciona 3 2 2 20

Painel do cliente informa previsBo de entrega apenas em dias uteis 4 4 2 32

Linha do tempo no painel do cliente ndo informa data em que as etapas sio realizadas 3 4 2 24

Cliente realizou & compra pelo televendas e nfo tem acesso a intemet 1 1 1 1

indisponibilidade do produto ndo informada ao cliente no ato da compra 5 4 4 80

Erro do prego anuntiado no site - compra & cancelada automaticamente 5 3 4 60

Prazo de processamento da operadora de cartdes nfo & mencionado no momento da compra 3 3 2 i8

informagdo - Financeiro - Prazo em dias uteis para vencimento da boleto nio é informado no ato da compra 3 3 2 18

2 Dovida sobre aprovagdo Mailing de aprovagdo de pagamento nio & disparado 4 4 3 a8
do pagamento Corapra ndo finalizada por erro no site 5 3 iy 15
Informag8es do painel de atendimento n3o estdo atualizadas 5 4 3 60

Lote com defeito {notificagio do fornecedor e rastreio do lote no estoque) 5 3 3 a5

Deferto causado por mau armazenamento do produto 3 4 4 80

Defeito causado por mau armazenamento no transporte do produto 5 4 4 80

Reclamagio - Produto - Defeito por mau uso do produto pslo cliente . 3 3 1 9
. Defeito improcedente - Produto no tem a funcionalidade reclamada 2 4 3 24

Produto com defeito - -

Cliente liga no focal da compra ao invés de contatar o fabricante 3 3 4 36
Manual do produto adguirido ndo tem contato de assiténcias técnicas credenciadas 3 3 3 27

Cliente realizou a compra pelo televendas e nio tem acesso a Internet para pesquisas AT 1 1 i 1

Cliente néo consegue solucionar seu problema na assisténcia técnica 4 2 3 24

Cliente ndie recebe mailings com justificativa pelo atraso da entrega e nova data prevista 5 4 3 &0

Painel ndo divulga informag3o sobre entregas atrasadas 5 4 3 60

Reclamagdo - Entregas - URA nfio verbaliza atraso na entrega com nova data pravista S 5 2 50
4 Entregadocliente estd  Painel do cliente informa previsio de entrega apenas em dias iteis {cliente desconhece data pre 4 4 2 32
atrasada indisponibilidade do produto ndo informada a0 cliente no ato da compra 5 a 4 B0

Erro do prego anunciado no site - compra & cancelada autormaticamente 5 3 4 &0
Problema com aprovagdo de pagamento, que gera o atraso na entrega, ndo informada ao cliente 3 3 3 27

Fonte: Autoria Propria

Para o projeto de reducdo de contatos, a E-commerce SA abordard as 15 causas
possiveis que tiveram as maiores pontuacdes, destacadas em vermelho na tabela 3
a seguir.




Tabela 3 — Matriz GUT — Causas priorizadas

Cliente desconhece a existéncia do painel de autoatendimento no site
InformagBes do painel de otk nio estdo lizad,
indisponiblildade do produto nlio informacda so cliente no ato da compra
Erro do prego anunclado no site - compra é cancelada automaticamenta

Informagfio - Entregas -
1 Duvida sobre o status do
pedido

informagdo - Financeiro - Mailing de aprovacio de pagamento ndo & disparado

Duvida sobre aprovagio Informagdes do painel de atendimento nlio estko atualizadas
Lote comn defeito (notificagdo do fornecedor e rastreio do lote no estoque)

Reclamacdo - Produto - Defeito causade por mau armazenamento do protiute

Produto com defeito  Defeito causada por mau armazenamenta no transporte do produto

Cliente liga no focal da compra ao invés de contatar a fabricante
Chente ndo recebe mailings com justificativa pelo atraso da entrega e nova data prevista

Reclamagdo - Entregas - Painel n3o divulga informag3o sobre entregas atrasadas

4 Entregadoclienteesta URA ndo verbalizs atraso na entrega com nova data prevista

atrasada Indisponibilidade do produto ndo Informada ao cllente no ato da compra

Erro do prego anunciado no site - compra € cancelada automaticamente

Ut vy Wty R v
88 sE228e 2885k

Wb oW bAaE Wd AW MDA WL M
BN W W DA DLW oW W B W w A

w
28 g

Legenda
Causas duplicadas
Causas unificadas

£%

Fonte: Autoria Propria

Trés das causas priorizadas apareceram relacionadas a mais de um problema
especifico e outras duas causas foram unificadas por abordarem assuntos
correlatos, do mesmo setor (logistico) e por terem sido avaliadas com a mesma
pontuagao na tabela de priorizacéo. Deste modo, a lista final apresenta 11 causas
para as quais sera elaborado um plano de acéo.

A seguir, serdo abordados a metodologia e os requisitos técnicos, econdmicos e
financeiros que seréo aplicados ao projeto de melhoria, bem como a delimitacdo dos
objetivos do plano de acéo.

3.3 O PLANO DE ACAO COMO UM PROJETO

Para melhor estruturar as acgbes corretivas que serdo aplicadas as causas
identificadas, sera elaborado o plano de acdo com a mesma metodologia aplicada a
projetos (MADUREIRA, 2010).

O uso da metodologia de projetos visa a elaboragéo de um plano de acdo que ataca
e resolve as causas dos problemas especificos identificados, com uso eficiente e
eficaz de recursos e com cada deciséo baseada em estudos comprobatérios. Com
isso espera-se obter, com a implantacdo das acdes desenvolvidas, os resultados
esperados atrelados ao projeto.
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Dentre os principais beneficios do uso desta metodologia, destacam-se:

O uso otimizado de recursos, sejam eles humanos, financeiros e materiais;

A execucdo do projeto de maneira organizada e respeitando os prazos
estipulados;

A facil identificagdo de quaisquer aspectos que inviabilizem o projeto para que
sejam corrigidos ou para que se suspenda o projeto ja nas fases preliminares
do desenvolvimento do projeto, o que poupa a empresa de prejuizos que
poderdo se revelar irreversiveis mais adiante;

A tomada de decisdo baseada em dados técnicos garante uma maior
assertividade nas a¢des desenvolvidas;

Economia de dinheiro e maior garantia de resultados satisfatérios ao projeto.

3.3.1 Metodologia

A metodologia apresenta uma sequéncia de fases para o completo desenvolvimento

do projeto. Madureira (2010) deixa claro que elas “ndo sdo sequenciais e estanques

entre si; elas séo executadas com a simultaneidade possivel’. Sdo estas as fases:

Planejamento do projeto: nesta fase séo delimitados os objetivos do projeto,
bem como o prazo de implantagdo, os recursos e investimentos que serdo
disponibilizados, alem dos requisitos técnicos;

Estudo de viabilidade: Com base nos objetivos e requisitos técnicos definidos,
so criadas solugdes possiveis das quais serdo selecionadas apenas aquelas
técnica, econdmica e financeiramente vidveis. Caso nao haja solugdes com
estas caracteristicas comprovadas, o projeto deve ser recusado;

Projeto basico: Fase onde se executa o planejamento do uso dos recursos

necessarios as acdes visando sua utilizagao 6tima.

Sendo o objetivo deste trabalho a composi¢do de um plano de acéo, estas seréo as

fases da metodologia utilizadas. Vale, porém, ressaltar que estas sdo seguidas de

outras frés fases até a conclus&o do projeto, a saber:

V.
V.
VL.

Projeto executivo;
Implanta¢do das agées;

Acompanhamento dos resultados.



45

3.3.2 Definicao de objetivos, requisitos técnicos, orgamentos e prazos

Os custos proporcionados a E-commerce SA pelo servigo de atendimento ao cliente
sdo bastante elevados, conforme ja demonstrado. Portanto, o principal objetivo da
empresa com o projeto € financeiro e aponta para a sobrevivéncia da E-commerce
no mercado de comércio eletrénico, uma vez que a continuidade na elevag¢édo dos
custos do SAC poderia levar a empresa a um irremediavel cenario de fracasso
econdmico.

Com a eficaz aplicagdo do plano de agdo a E-commerce SA pretende obter:

e Reducdo de 30% no volume de contatos relacionados aos problemas
especificos abordados no plano de agédo. Tal redugdo podera gerar para a E-
commerce SA:

o Redugdo média de 31.300 contatos por més no SAC ou 376.000
contatos a menos por ano

o Economia de R$ 219.000 por més e de R$ 2.600.000 por ano

o Reducgéo de ao menos 5% da estrutura fisica necessaria para absorver

o SAC da empresa

Para atingir os objetivos propostos, o projeto concentrara seus esforgos diretamente
nas etapas impactantes do processo de atendimento. Com o principal intuito da
prevengdo do contato telefénico ou por e-mail dos clientes com o SAC, as agdes
elaboradas a partir deste projeto serdo direcionadas a mitigagdo das duvidas ou
motivos de reclamacgdes ja expostos no item 3.3.2 (problemas especificos). Em
consequéncia, outras etapas do processo serdo indiretamente afetadas. Inicialmente
serdo alteradas as instru¢des de trabalho dos teleoperadores, com a consequente
reducdo de quadro e da utilizagdo de energia elétrica e equipamentos de informatica
e telefonicos, que tendem a diminuir a8 medida que houver redu¢des na equipe de
atendimento. A figura 5 a seguir elucida o processo de atendimento e as entradas

que seréo diretamente afetadas pelo plano.
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Entradas Normais: Saidas desejadas:

1. Contatos telefanicos ou por L. Ellevites endidos
e-mail de clientes que satisfeitos em prazos
possuem duvidas ou agenugsbs
reclamagdes a serem
P WS
2. Teleoperadores Servigo de Atendimento ao Consumidor
3. Energia Elétrica
4. Equipamentos Telefénicos
e de Informatica
5. Sistema de Relacionamento
com os Clientes
6. Sistemas com informagBes
que subsidiam os

{produzidas por entradas
normais}:

1. Ruidos de vozes na sala da
central
2. Calor produzido pelos
equipamentos
3. Clientes parcialmente

atendimentos {Consulta & informados sobre seus
aprovagio de pagamentoe & problemas devido a hmitagio
situacdo da entrega do sistémica
cliente}
Saidas Aceitdveis {produzidas
Entradas Indesejadas: por entradas indesejadas):
F "1 Excesso de contatos | 1. Atendimento prejudicado
2. Clientes irritados ou 2. Clientes insatisfeitos (mas
R . S néo furiosos) em razdo da
3. Variagbes de energia espera
4. Quedas sistémicas 3. Queima de fusiveis de

prote¢do
4. Atendiments incompleto

senves .
Legenda H ; Partes do processo que serdo afetadas pelo plano de agio

Figura 5 — Processo de atendimento da empresa E-commerce SA

Fonte: Autoria Prépria / Dados: Empresa E-commerce SA

Para este proposito, sdc delimitados abaixo os requisitos gerais para a execucao do
projeto, desde as suas fases de planejamento e concepcdo até a implantacdo das
acodes:
» Valor méximo de investimento disponivel: R$ 50.000,00
e Prazo maximo de duragdo do projeto: 20 semanas
e Prazo méximo para a implantagdo do plano de ac&o: 14 semanas
e A proposta de solucdo que descumprir quaisquer dos requisitos técnicos,
econdmicos ou financeiros a seguir descritos serd considerada inviavel e
devera ser descartada do plano de ac&o.
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3.3.2.1 Requisitos técnicos — utilizagdo de recursos humanos

Os seguintes aspectos serdo variaveis técnicas do projeto:

[. A proposta de solugéo deve ser exequivel por seus respectivos responsaveis,
ou seja, deve haver condi¢cbes técnicas (sejam elas recursos ou habilidades)
e prazos exequiveis, dentro da necessidade e criticidade do projeto, sem a
necessidade de contratagdes ou aquisicbes de novos recursos materiais. O
mesmo requisito é valido caso a solugdo venha a se tornar uma atividade
rotineira apds a implanta¢do do plano de agéo;

Il.  Atendimento ao cliente: O setor de atendimento somente podera utilizar para
a execucgdo do projeto o corpo de colaboradores destinado para tal tarefa.
Esta equipe sera composta de 1 gerente de projeto, 1 coordenador de projeto
e 1 analista de projeto. Ficara restrito o envolvimento direto dos demais
colaboradores do SAC somente para a participagdo em eventuais
treinamentos, auditorias ou entrevistas eventualmente necessérias e cabera
ao gestor sénior da area a outorga para tal participagéo;

Ill. Tecnologia da informagdo: Para o setor de TI, ficara limitada a
disponibilizagao de, no maximo, 100 horas de trabalho por agao do plano e o
uso de recursos humanos, também por agédo do projeto, a um maximo de
cinco colaboradores simultaneamente, com especialidades variando de
acordo com a necessidade para a realiza¢do da agéo;

V. Comercial/Marketing: Para ambos o0s setores a carga horaria maxima
permitida sera de 80 horas por agéo e utilizacdo de, no maximo, 3 recursos
humanos simultaneamente;

V. Logistica: Carga horaria maxima de 150 horas por agdo e utilizagdo de, no
maximo, 7 recursos humanos simultaneamente, com especialidades variando
de acordo com a necessidade para a realizagao da agao.

3.3.2.2 Requisitos econdmicos — orgamento limite por a¢éao

Os requisitos econbmicos foram delimitados pelo corpo diretivo a empresa E-
commerce SA que estudou as causas priorizadas para a abordagem no plano de
acao e estipulou o orgamento limite por agéao resolutiva/mitigadora (ver tabela 4 a

sequir):
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Tabela 4 —~ Orgamento maximo por ag&o do projeto

Cliente desconhece a exist®ncia do painel de autoatendimento no site 2.500,00

informacdes do painel de atendimento nlo estio atualizadas 3.500,00
indisponibilidade do produto ndo informada ao cliente no sto da compra | R$ 5.000,00
Erro du preco anuriciado no site - compra € cancelada automaticamente | RS 8.200,00
Mailing de aprovacio de pagamento niio é disparado RS 2.500,00
ito {notificaclo do fornecedor e rast n
Lote com defeito (notificag8o do fo relo do fote no RS 10.000,00
astogue)
Defeit d r mau armazenamento no estoque/transporte d
o causado por mau gueftransporte do RS 8.000,00

produto por parte da empresa
Cliente liga no local da compra av invés de contatar o fabricante RS 3.000,00
Clignte ndo recebe moilings corm justificativa pelo atraso da entrega e

nova data prevista RS 320000

Painel nfo divulga informaclo sobre entregas atrasadas RS 4.100,00
URA nllo verbaliza atraso na entrega com nova data prevista 85 2.700,00
Total: Planejamento + Plano de Agdo RS 50.000,00

Fonte: Autoria Prépria

3.3.2.3 Requisito financeiro — limite orgamentario mensal

O Unico requisito financeiro estipulado é a limitagdo no uso de recursos até R$
50.000,00, nao podendo haver més com investimento superior a R$ 15.000,00.

3.3.3 Cronograma mestre

Um primeiro cronograma mestre foi elaborado e disponibilizado ao corpo diretivo da
empresa, bem como ao corpo de gestdo do projeto e demais setores diretamente
envolvidos no planejamento e execucdo do projeto de melhoria. Este cronograma
apresenta uma proposta inicial de execug¢do de todo o projeto, adotando como
premissa basica o prazo maximo de 20 semanas determinado nos requisitos gerais
para o projeto (ver Figura 6 a seguir).
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1. Planejamento

_ae
2. £studo de viabilidade --- & %)

3. Projeto basico L

<
4. Projeto executivo T A e 4
st o ro s i O

AP Aprovaglio do Projeto

[« consolidaclio

P Certificagio do Plano de Agfio
P Finalizagio do Plano de Aglo

Figura 6 — Cronograma Mestre do projeto de methoria da E-commerce SA
Fonte: Autoria Prépria

Obviamente, com o decorrer dos estudos, havendo a necessidade de readequacdes,
este cronograma sera revisado até que se obtenha o cronograma oficial de
implantacéo do projeto.

3.3.4 Matriz de responsabilidades

Também na fase preliminar do projeto, para delimitar a participacdo dos setores da
empresa em cada etapa subsequente do projeto, foi desenvolvida e distribuida aos
responsaveis de cada setor uma matriz de responsabilidades (ver figura 7 a seguir).
Ela foi desenvolvida considerando a contribuigdo 6tima inerente a cada setor,
possibilitando aos gestores um macro planejamento da participacdo de suas
respectivas areas nas etapas vindouras do projeto e permitindo a elucidacdo do
escopo dessas participacoes.

Areas da Empresa

]
k-]
[
T
E
;-
O]
o

1. Planejamento G, 0 PA PA P,A PA PA BA P A PA P, A PA

2. Estudo de viabilidade G0 PA E A P A E.A E A E A E A E A P,A P, A
3. Prajeto bésico G, O AC P A P.A EA EA EA EA PA &, AC A AC
4, Projeto executivo G, 0 AC P.A P.A E, A O,A E A 0O, A P A A, AC A, AC
5. implantagdodo Planode Agde  G,0 AC EA E A EA EA EA EA E A A, AC AC
A Aprova
E Executa
o Opina
G Gerencia
P Participa
AC Acompanha,

Figura 7 — Matriz de responsabilidades do projetoc de melhoria da E-commerce SA
Fonte: Autoria Propria




3.3.5 Solugdes possiveis para as causas identificadas

50

Com as responsabilidades determinadas, a técnica de brainstorming é novamente

utilizada, porém desta vez para a listagem de solugdes possiveis para cada causa

dos problemas especificos do estudo. A reunido de representantes do atendimento

ao cliente com representantes de areas envolvidas direta ou indiretamente nas

causas priorizadas (Tl, treinamento e qualidade, comercial, marketing, logistica e

planejamento) resultou na tabela 5 abaixo que sugere uma a trés solugdes possiveis

para cada causa analisada.

Problema(s) .

Alto volume de
contatos de clientes

Tabela 5 — Solugbes possiveis para as causas priorizadas

e Soluc¢des possiveis X

| Cliente desconhece a

Mailing de confirmagdo de

Pop up de aviso no site

Criar opgdo

| e . . d alertando o cliente "acompanhe
que buscam sanar | existéncia do painel | recebimento do pedido com .
1 . [ . X i sobre a forma de seus pedido
ddvidas sobreo | de autoatendimento link de acesso ao painel e .
. . " acompanhamento das | aqui” no menu
| andamento de seus no site breves instrucdes de uso . .
| . suas compras superior do site.
| pedidos
| |
Alto volume de
contatos de clientes e
" Correcao sistémica da
que buscam sanar Informagbes do A
. i atualizagdo de status dos
duvidas sobre o painel de ; . .
2 R = pedidos contida no painel de
andamento de seus atendimento ndo . .
R = " ) autoatendimento no site
pedidos / aprovagdo estdo atualizadas
do pagamento dos
_seus pedidos
Alto volume de Quando o estoque de um
contatos de clientes | determinado produto | Revisdodo
que buscam sanar Indisponibilidade do | estiver reduzido, informar Enviar mailing com | percentual de
3 dudvidas sobre o produto ndo ao cliente o nimero de itens informagdo de |  seguranca
andamento de seus | informada ao cliente a disposicdo e alerta-lo indisponibilidade tdo aplicado ao
pedidos / reclamam no ato da compra sobre a possibilidade de | logo ela seja detectada "estoque
| de atraso na entrega indisponibilidade no ato da | ficticio”
| dos seus pedidos compra
Alto volume de
contatos de clientes R
Estipular travas de .
que buscam sanar Erro do prego -, . Sy Criar "double
. X . Politica de atendimento variagdo de valor, "
| duvidas sobre o anunciado no site - . ) . . check"” para o
4 ativo para atendimento a minimo e maximo,

| andamento de seus

pedidos / reclamam

de atraso na entrega
dos seus pedidos

compra é cancelada
automaticamente

erros de preco

para a divuigacdo dos
itens no site

upload de
produtos no site
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Tabela 5 — Solugdes possiveis as causas priorizadas (Continuacao)

[ proemsty

| Alto volume de
contatos de
clientes que

Mailing de

Corregdo sistémica de

Solugdes possiveis !

« mecanismo de disparo
buscam sanar aprovacdo de - -
. a automatico de mailing
duvidas sobre a pagamento ndo é "
N A referente a aprovagdo
aprovagdo do disparado
de pagamento
pagamento dos
| seus pedidos
Bloqueio preventivo do | Pop up de aviso no site
Alto volume de ; 4 B o .
. item que apresentou alertando o cliente
contatos de Lote com defeito . .
. I lote defeituoso para que | sobre o lote defeituoso
clientes que (notificagdo do « -
6 . futuras compras ndo e orientando o
reclamam de fornecedor e rastreio . LY '
sejam possiveis até que procedimento caso o
produtos com do lote no estoque} ] X .
defeito o lote seja retirado do cliente se enquadre na
estoque situagao
Auditar e corrigir/
. mitigar as ndo
Alto volume de Defeito causado por 6 .
conformidades
contatos de mau
. encontradas no
clientes que armazenamento no .
7 comparativo com o
reclamam de estoque/ transporte
manual da empresa de |
produtos com do produto por parte . |
; boas préticas de
defeito da empresa
armazenamento e
transporte dos produtos
Alto volume de . . |
, . . S Criar no painel de | |
contatos de Cliente liga no local Disponibilizar em local . ) |
) L i — autoatendimento lista
clientes que da compra ao invés de facil visualizagdo o
8 ) de fornecedores e
reclamam de de contatar o telefone do fabricante |
N ) . contatos com campo de
produtos com fabricante do item comercializado
. busca
defeito
. " Uso de aplicativos
Alto volume de ! - Implantar divuigagdo B P
Cliente ndo recebe " . . " digitais para a
contatos de . automatica de e-mail | SMS com informacdo de . "
K mailings com . X divulgacao de
clientes que A ] informando o motivo do atraso na entrega e . N
9 justificativa pelo L informagdes sobre o
| reclamam de atraso na entrega do direcionamento para o
| atraso da entrega e ! . , atraso na entrega e
atraso na entrega N pedido e nova data painel do site L
| . nova data prevista A direcionamento para
| dos seus pedidos prevista i .
| o painel do site
Alto volume de ’ " .
Vinculagdo de sistemas
contatos de i I sl
) Painel ndo divulga para a atualizagdo do
clientes que . N ] .
10 informagdo sobre painel de atendimento
reclamam de . . .
entregas atrasadas | no site com informagdes
atraso na entrega
: sobre entregas atrasadas
dos seus pedidos
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Tabela 5 — Solugbes possiveis as causas priorizadas (Conclusao)

i Solucéeé possiveis _ d

Verbalizac8o automdtica |
das informagGes
referentes ao atraso na
entrega e nova data

. Prébiema[sj' ]

Alto volume de contatos | URA n3o verbaliza
de clientes que reclamam | atraso na entrega

| de atraso na entrega dos com nova data > [

l seus pedidos [ revista pieyistalantesido '
[ P P direcionamento da

ligagdo ao SAC .

' |

Fonte: Autoria Prépria

3.3.6 Estudo de viabilidade das solugdes possiveis

Nesta fase do estudo as solugbes possiveis identificadas para cada causa e
registradas na Tabela 5 (Solugdes possiveis as causas priorizadas) ser&o
minuciosamente analisadas quanto a sua viabilidade técnica, econdémica e
financeira, embasadas no que preconiza o item 3.4.2 deste trabalho, que concentra
todos os requisitos aplicaveis ao projeto. Somente as solugdes consideradas vidveis
nesses trés crivos serédo levadas adiante para a composi¢éo do plano de agao.

3.3.6.1 Viabilidade técnica

A tabela 6 a seguir resume o comparativo entre as solugdes possiveis e o0s
requisitos técnicos do projeto. As avaliagdes “Sim” representam que as respectivas
solugdes possiveis séo tecnicamente viaveis e, por esse motivo, podem passar para
o crivo econémico do estudo. J& as avaliagbes “N&o” representam solucdes
possiveis que ndo sdo tecnicamente vidveis e que, deste modo, devem ser
descartadas do projeto; estas acdes terdo, junto da avaliacdo “N&o", o motivo por
terem sido consideradas tecnicamente inviaveis.



Tabela 6 — Avaliagéo de viabilidade técnica das solugbes possiveis

Causa abordada

Cliente

A

Solugdo
Mailing de

Pop up de aviso no

B Solugi_o

Andlise de viabilidade técnica das solucdes possivei

Criar opgdo
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onfirmacao de A "acompanhe
desconhece a . . 5 site alertando o 2 .
ST recebimento do " seus pedido
existéncia do X . . cliente sobre a . .
1 . pedido com link de Sim Sim aqui” no Sim
‘ painel de . forma de
. acesso ao painel e menu
| autoatendimento . " acompnhamento .
| | . breves instrugdes de superior do
] no site das suas compras .
. o I | I . site.
: Corregao sistémica
1 ~ . ~
[ Informagoes do da atualizagdo de
' painel de status dos pedidos .
| . " . Sim
| atendimento ndo | contida no painel de
[ estdo atualizadas | autoatendimento no
[ | site . -
Quando o estoque
de um determinado - x = .
) e . . - Revisdo do N&o, pois
Indisponibilidade produto estiver Enviar mailing com
[ L e : i percentual de | excede o
| do produto ndo reduzido, informar informacdo de e
| - . . . L . . seguranga limite de
'3 informada ao ao cliente o numero Sim indisponibilidade Sim -
. ] N o « . aplicado ao 80 horas
| cliente no ato da | de itens a disposicdo tdo logo ela seja " R
| . estoque da equipe
compra e alerta-lo sobre a detectada - A
A ficticio comercial
possibilidade de
| indisponibilidade .
Ndo, ja que |
seria - .
necessario o s B
Erro do prego o . . Estipular travas de | Criar "double | excede o
. ) Politica de apoio de mais sl | "
anunciado no site - - . variagdo de valor, | check" parao | tempo
A atendimento ativo membros da i L | . e [
4 compra é . ~ minimo e maximo, Sim upload de limite de
para atendimento a gestdo de . ~
cancelada i para a divulgacdo produtos no | 80 horas
. erros de prego atendimento ) i . .
automaticamente araa dos itens no site site da equipe
. . comercial
composicdo da
| politica
Corregdo sistémica R ]
Mailing de de mecanismo de
5 aprovagdo de disparo automdtico Sim
pagamento ndo é | de mailing referente
_ disparado a aprovagdo de
| pagamento
Nao,
. . Pop up de aviso n i
| Bloqueio preventivo p p Mt pols
| do item que site alertando o excede
| Lote com defeito q cliente sobre o lote o
P apresentou lote R
(notificagdo do : defeituoso e tempo
defeituoso para que R ] -
6 fornecedor e " Sim orientando o limite
. futuras compras ndo .
rastreio do lote no X B, procedimento caso | de 100
sejam possiveis até )
estoque) . o cliente se horas |
que o lote seja
] enguadre na da |
retirado do estoque . N .|
situagao equipe |
deTl |




Tabela 6 — Avaliacédo de viabilidade técnica das solucdes possiveis (Concluséo)

Causa abordada

Defeito causado por
mau armazenamento
no estoque/

Andlise de viabilidade técnica das solucdes possiveis

Auditar e corrigir/ mitigar
as ndo conformidades
encontradas no
comparativo com o

7 Sim
transporte do manual da empresa de
produto por parte da boas praticas de
empresa armazenamento e
transporte dos produtos
. . . . Criar no painel de
Cliente liga no local | Disponibilizar em local de p .
. P autoatendimento
da compra ao invés facil visualizagdo o " . "
8 . Nédo | lista de fornecedores | Ndo
de contatar o telefone do fabricante do
- . o e contatos com
fabricante item comercializado
campo de busca
. « Uso de aplicativos
. = Implantar divulgagdo .
Cliente ndo recebe ot . . « digitais para a
. automatica de e-mail SMS com informag3o . ~
mailings com ; . divulgacdo de
- . informando o motivo do . de atraso na entrega n . ~ "
9 justificativa pelo Sim e Ndo | informagdes sobre o | Ndo
atraso na entrega do e direcionamento [
atraso da entrega e . . . atraso na entrega e
5 pedido e nova data para o painel do site -
nova data prevista . direcionamento para
prevista : .
| o painel do site
Vinculag3o de sistemas |
Painel ndo divulga para a atualizagdo do |
10| informagdo sobre painel de atendimento | Ndo |
entregas atrasadas | no site com informagdes I
sobre entregas atrasadas |
Verbalizagdo automatica |
x . das informagBes |
URA n3o verbaliza § |
referentes ao atraso na |
atraso na entrega R
11 entrega e nova data Sim

com nova data
prevista

Fonte: Autoria Propria

prevista antes do
direcionamento da
ligagdo ao SAC

3.3.6.2 Viabilidade econémica

Foram destinadas para a analise econdmica as solu¢des possiveis consideradas

tecnicamente vidveis na avaliagdo anterior. A tabela 7 a seguir exibe o resultado do

estudo de viabilidade econémica destacando com subtotal na cor verde as solugbes

possiveis economicamente viaveis e em vermelho as economicamente inviaveis. A

coluna “Ag¢do economicamente viavel” informa qual solugéo sera levada adiante para
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a avaliagdo de viabilidade financeira. O estudo completo de viabilidade econémica
pode ser visto no apéndice “A” deste trabalho.

E importante salientar que o método proposto por Madureira (2010) prevé que todas
as solugcbes economicamente viaveis devem ser levadas para a andlise de
viabilidade financeira. Todavia, como os requisitos econédmicos preveem limites de
custos por acdo, quando uma determinada causa apresentar mais de uma solucéo
possivel economicamente vidvel, serd selecionada para a avaliagdo financeira
aquela que acarretar menor custo ao projeto.

Tabela 7 — Avaliacdo de viabilidade econdmica

Orgamento do planc de acio

Agio
Custo ltem econdmicamente
vidvel escolhida

Cliente desconhece a existéncia
1 | do painel de autoatendimanto
no site

B RS 1.204,76

informagdes do painel de
2 atendimento nio estio

atualizadas
Indisponibilidade do produte
3 | ndo tnformada ao cliente no ato
da compra

A RS 3.392,07

A+B R$ 4.686,71

Erro do prego anunciado no site -
4 compra é cancelada
automaticamente

B R$ 7.791,49

Corregio sistémica de

mecanismo de disparo

automético de mailing referente
a aprovag3o de pagamento

A RS 2.280,56

Nio ha agdo
proposta que seja
economicamente

viadvel

6 | Lote de um produto com defeito

Defeito causado por mau
armazenamento no estoque/
transporte do produto por parte

da empresa

A RS 7462,71

Cirente ndo recebe mailings com
9 Justificativa pelo atraso da
entrega € nova data prevista

A RS 4.893,45

URA ndo verbaliza atraso na

11
entrega com nova data pravista

RS 2.580,92

CUSTO TOTAL DO PLANO DEACAO R$ 34.292,68
Fonte: Autoria Prépria

Ha consideragdes importantes que foi possivel elencar analisando os resultados da
viabilidade econdmica:
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I.  Na causa “1” a solugdo possivel selecionada foi a “B”, embora a solugao “A”
também fosse economicamente viavel, por ter custo total menor;

. Na causa “3" foram selecionadas as solu¢ées “A” e “B” para a continuagéo do
projeto por se entender que sdo agdes complementares e porque a soma de
seus custos totalizava quantia inferior ao limite imposto para a respectiva
causa;

lll. A causa “6” ndo possui solugdo possivel avaliada como economicamente
viavel;

IV. As causas “8" e “10" n&o tiveram andlise de viabilidade econémica ja que,

para ambas, ndo foram apresentadas solugdes tecnicamente viaveis.

3.3.6.3 Viabilidade financeira

Foram submetidas a andlise de viabilidade financeira (ver tabela 8 a seguir) apenas
solugbes possiveis avaliadas anteriormente como técnica e economicamente
viaveis. Também foram acrescidos ao estudo de viabilidade financeira os custos
provenientes das etapas de planejamento (ver tabela completa de custos de
planejamento no apéndice “B” deste trabalho) e de estudo de viabilidade para fins de

verificagdo do cumprimento do investimento total maximo de R$ 50.000,00.

Tabela 8 ~ Avaliagéo de viabilidade financeira

T d-emprujetcsw P . ey

1Broporslia do satdri velatia ap temps dedicada na projats)  RSSEBUIIB  RE4ATESAS | RO Z5ILFE | RSL12HLY
Oesenvolvimento/ implantacde de softwaref recurso sistémica

(Proparglo de safdrio reimtiv a6 vempo Sedicado np projers) . P& 1383056 RG 5.802,92 RS 1.388,38 RS 1.383,15
Treingmeanio

{?mgw;éa E) jafifj‘? resativa ap tempe dedicads nqpmjerq} RS 33409 RS 252,86 RS 0.00

Teletom

£ o o vempe degizads nd praieve) REDOD R$ 400 Pg 000 RS 270,45
Custos demais dreas da apoio

iPrapusgio do RUENE IATIVE A tempo dedicade oo profes} RS 2,881 68 RS 238,27 fS 285081 RS 4E045S
Manutengio

é#’mgwsiz dosatdsso rlative oo temnpo dedizado no peojae) REGG RS 287,47 RS 112,81 AS 93,44 »
infraestrutura

{Zstrovurs fu st de trabaing, seffwares ¢ equipamentas) $2 RS 2.797.64 R$ 264230 RS 1. g |
Investimentomensal e RS 18.000,00 | RS1IS000,00 | RS IL000,00 RS 1000000
OUYI’GS receitas

Fonte: Autoria Prépria
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Foi constatado que o projeto proposto é financeiramente viavel, uma vez que seu
custo total atingiu a quantia de R$ 47.233,15 e que os investimentos aplicados néo
ultrapassaram em nenhum dos meses de implementacdo o limite estipulado de R$
15.000,00.

3.3.7 Plano de agéo e cronograma mestre

As agOes consideradas viaveis compuseram o plano de agdo mostrado na tabela 9 a
seguir. O plano de agao completo, incluindo todas as subag¢des, pode ser visualizado

no apéndice "C" deste trabalho.

Tabela 9 — Plano de agéo — Projeto de melhoria

Fatha na divulgagiio
do recurse de
sutoatendiments

Altovoluma de
contatos dx
clientzs gue

implamentsr Rop up de
aviso nu stte slertande o

nosie. Cheate Garentade  Atendimento/ T}
biustam sanar chiante sobre 3 forma de .fe - i itdia 9* dia
N deseonhace y Projeio Teeinamento
davidas sobre o agornganharaento das
existénga do painel
andamento de de 03§ COmpras
seus padido: i
#eEpadicey autoatandimento,
1 i
Al volurme de i
contxios de £alia s atualizagio
clientes que de informagdas do .
Careigh sistaraz de
Bascan sanar palnel di N
. : atustizago ve stotue dos B
diwidss schre o atendimenio. Gergnte de y En "
= : padidosvontide ne N Atandimente/ T( Fdia 16° dis
andamento de Informsglesdo | ¥rojeto
) i painel de
seuls pediaosl geineles autoatendiment o giti
aprovachn do atendimento nde o N
P dos  estio i
2 seus pedidoy
Altg volumia de - it
contetos de NEiohd " g;mar “: E“E:‘ e;
climntes que comunicagio ao d;: t;;f;c :a ‘::'; o
Duscarn sanar ciente sobred | posiy Atendimente/ Tif
6 ) . + sobre 3 possibilidade de .
diwidassobree  indisponibilidede | : Gerents tg Muarketing{ "
intisponidifidade no ato . iftdia 24" dia
sondamerdode  de produtos quando, frojeiv Comercial/
. i dacompraguandoo N .
seuspedidos/ | oestoque se esgota Treinamenio
estogue de um
reclamarm de 00 Momento v
determinado produta
atraso na entrega compra
estivar reduzido.
3 dos seus pedidos
Alto yalume de
contatos de
Fatha na divuigagio
clientes que
O g dos pregos dos Implanisr travas de
i prodiutos no site. varisgio de valer, minimo Atendimenta/ TIf
duvitas sebrao s Gerente de § 0 "
Frro do preco & Mmaxirno, paraa Iurketing] 22 dis 24" dia
andamznto da N Projeto
a0 site - {gaglo das tens so 4 Comarchal
seus pedidos / ) y
cormpra £ cancefada site
reclamam de
automatieamante |
udriso na entrega i
5 dos seus padides
Alto untume de
contates de Comatr siat P
elipmtes que Fatha no envio die QIFgr sisiama e
buscany sanar moiling de mecanisio de disparo Gerante de |
. ) automatico de maiting Alendimento/ T) 45* din 53 dia
davidas sobre a sprovagko de Brojeto
e rafarents 9 sprovagiin e
aprovagac do pagamento 7
pagamEnto dog pagamenta
] srus pedidn
Auditar & corrigin/mitigar
Al volume de re  asndn
Tontatos de estoqueftransporie &nContradas no
e = p atendimenta/ Ti/
entns que poy BLON O Gerante de 5 5
y N Logistical 47" dia 73°dia
reclamam de porte da groprese, | manuat da empresa de Projeta
. . Trelaamento
produtos com causa defeito em hoas priticas de
defero prod e @
7 transporie dos produtos

H
i
i
H
H




Tabela 9 - Plano de ag&o — Projeto de melhoria (Conclusao)

Altovolumede  Niohd envio de e Implartar divulgagio
contatos de maiings com automatica de e-mad
clientes que Justificativa pelo  informando o motive do Gerente de
reclamam de atrasc oaentregae  atrasona antrega do Projeto
atraso naentrega  nova data prevista pedido e novadata
8 dos seus pedidos aps clientes prevista
implantar verballzagfo
Rutomatica das
informagBes referentes CereniEE Atendimento/
40 atrasc na entregs Projuto Planejamento/
nova date prevista antes Telecom
do direcionamento da
ligagHo ao SAC

Atendimento/ TI/
Logistica/ 51" dia 75" dia
Tremamento

Altovalume de
de NEa hd
clientes que pela URA de atrasos
reclamam de naentrega e nova
atraso na ertrega data prevista
9 dos seus pedidas

Fonte: Autoria Propria

Com a definicdo do plano de acéo, o cronograma mestre revisado esta mostrado na
tabela 10 a seguir:

Tabela 10 — Cronograma mestre revisado

ae

L. Planejamento ;

2. Estudo de viabifidade -- L e

3. Projeto basico -- - e

4. Projeto executivo ---.- L

5. Implantagdo do Plano de Aglo ---- -------

Fonte: Autoria Propria

3.3.8 Indicadores e itens de verificacdo para acompanhamento dos resultados

Para 0 acompanhamento dos resultados do plano de agéo, além dos indicadores ja
existentes de Contact Rate, Complaint Rate e do item de verificac&o de percentual
de entrada no atendimento por tipo de classificacdo dada ao contato, serdo
utilizadas outros recursos no intuito de garantir o resultado esperado do plano de
acéo por meio da identificagéo precoce de eventuais desvios de desempenho:
I. Carta de controle do volume diario de contatos recebidos das classificacbes
mitigadas pelo plano de ac&o;

ll.  Validacao periédica (a cada 3 dias uteis) do envio dos e-mails automaticos,
bem como das melhorias na verbalizac&o da URA acionados no plano;

. ltem de verificagdo que consiste no controle diario do percentual de clientes
retidos na URA, ou seja, clientes que contataram o SAC mas que ndo
chegaram a falar com um atendente por se sentirem satisfeitos com a
informacao repassada pela URA.
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4 CONSIDERACOES GERAIS

A complexidade do problema exposto neste trabalho e a urgéncia de sua mitigagéao
ja que, mais do que uma simples melhoria de um aspecto da qualidade do servico
prestado, o0 combate as reclamacdes se mostrou questdo de sobrevivéncia
econdmica, exigiram um método de conducéo de projetos abrangente e eficiente na
composicdo de um plano de acgéc especifico para corrigir os desvios apresentados
pela E-commerce SA. Foi utilizado um método proposto por Madureira (2010) e que
cumpria esses requisitos, no qual constam as seguintes etapas: planejamento do
projeto, estudo de viabilidade e projeto basico.
Observou-se durante a aplicacdo desta metodologia a existéncia de quatro
problemas especificos, priorizando-se 15 solu¢des possiveis. Apds os estudos de
viabilidades técnica, econdmica e financeira das solugdes possiveis foi desenvolvido
um plano de acao que atendia aos requesitos estabelecidos pela E-commerce SA.
Outras oportunidades foram observadas para futuros estudos:
[. Abordar defeitos por categoria de produto e/ou por fornecedor;
II. Tipificar com maior aprofundamento as duvidas levantadas pelos clientes
sobre o andamento de seus pedidos;
lll.  Voltar a etapa de planejamento para o levantamento de novas solugdes
possiveis para as causas que tiveram a viabilidade de todaé as solucdes
propostas reprovadas;

IV. Executar e acompanhar os resultados das a¢des propostas no plano.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho visou demonstrar um problema cada vez mais comum e presente no
cotidiano das empresas de E-commerce do Brasil: as reclamacdes de clientes
insatisfeitos com os servicos prestados pelas empresas desse segmento de
mercado. Foi possivel observar, adicionalimente, quio grave tem se apresentado
esse problema, seus desdobramentos no &mbito nacional e, principalmente, seu
impacto na empresa E-commerce SA.

O estudo atingiu seu objetivo ao conseguir estabelecer as acoes da empresa alvo da
pesquisa, considerando as limitagbes técnicas, econdmicas e financeiras, a
criticidade da resolugéo dos problemas evidenciados e agindo em concordancia com
as projecOes da empresa. Para um Ultimo alinhamento das expectativas, foram
utilizadas as variaveis do plano criado para uma simulacdo de resultados em trés
niveis de desempenho: otimista, esperado e pessimista. O resultado esta mostrado
no grafico 23 abaixo:

* OTIMISTA {-45%) W - ESPERADO (-30%) —@— PESSIMISTA (-15%) —#— NOVO PLANO DE ACiO ESPECIFICO
45
g
H T T e
g a0 - s L a *
- L - -
- b L
a . = . ® - o i i " g
3 | — — —
s 35 -
% L
8 . ]
» &
$ 30 . L
» - .-
-
g . s 2
£ - v
H .
e L * - - £ e
"

n
o
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Gréfico 28 - Projecbes de resuitado do plano de agéo

Fonte: Autoria Prépria

O total de contatos por semana representa a soma apenas das quatro classificacbes
as quais o plano de acdo foi direcionado. Segundo projecdes de resultados
esperados, tendo por premissa que a reducdo prevista coincide com o objetivo do
projeto (30% de redugdo nas classificacdes abordadas), o cenario otimista exibe
reduc@o maxima de 45%, enquanto o cenério pessimista nzo ultrapassa os 15% de
reducdo de contatos. Também, segundo o mesmo gréfico, aproximadamente 5,5
meses ap6s o inicio da implantacdo do plano de acdo seria necessaria a
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implantagdo de um outro plano de ag¢édo especifico ja que, aquela altura, outras
causas passariam a influenciar um novo aumento gradativo do contato.
Isto mostra que, para atingir desempenhos sustentaveis no volume de contatos de
clientes, a implantacédo de planos de agcdo como o desenvolvido neste trabalho
deverdo se tornar atividades rotineiras na E-commerce SA, para que a melhoria
continua seja percebida e o impacto causado pelos custos do SAC no desempenho
da companhia seja atenuado.
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APENDICE A — Estudo de viabilidade econémica completo

Orgamento do plano de agdo

Agio
ewniwmic
Custo unitirio Unlds. Cuostoitem  Unids.  Custo ltem Custo Item mente
wiidve|
Posto de trabatho completo
com computador, telefone | Hora | RS 4,50 36 RS 162,00 31 RS 139,50 61 RS 274,50 RS 135,50
internet
Gerente de projeto Hora | RS 61,36 - RS 61,36 1 RS 61,36 1 RS 61,36 RS 61,36
Coordenador de projeto Hora |R$ 4773| 4 |RS 19091 4 |R$ 19091| 5 |mrS 23864 RS 150,51
Analista de processos Hora [R$ 2227 8 (RS 17818| 8 |RS 17818) 12 |mS 267,27 RS 178,18
Supervisor de atendimentos | Hora | RS 1527 O |[RS - 0 | RS - 80 | RS 1.221,60 RS -
Deslgner Hora|RS 3088 | 4 |RS 12352| 2 (RS 61,76 6 |RS 185,28 RS 61,76
Progi dor Hora | RS 40,63 ] RS 243,75 6 RS 243,75 E] R$ 265,63 RS 243,75
Homol or Hora | RS 24,38 2 RS 48,75 2 RS 48,75 4 RS 57,50 RS 48,75
Flente Analista de banco de dados | Hora | RS 40,63 | 5 |R$ 203,13| o0 |R$ - 7 |RS 284,38 RS -
desconhece a
: existéncia do p ntador Hora |RS 2438| 2 |RS 4875| 4 |RS 9750| & [RS 97,50 § RS 97,50
painel de Software de
t d to | fvi 0 etestede | Hora | RS 4,54 19 RS 86,26 14 RS 63,56 30 RS 136,20 RS 63,56
no site programas/ sistemas
ERNIEIE DG Hora|RS 2031 1 [RS 2031| 1 |RS 2031 15 |R$ 3047 RS 20,31
|equipamentos
Manutencio de softwares | Hora | RS 2844| 05 RS 14,22 | 05 |RS 14,22 1 RS 28,44 RS 14,22
cmmem::de (i Hora | RS 47,73 | 0,5 |RS 2385 | 05 |RS 23,86 2 RS 495,45 RS 23,86
Muitiplicador Hora | RS 14,00 i} RS - 0 RS - [ RS 84,00 RS -
Avalisadetreinamentoe | oolns  was| 3 |88 enoe| 3 |ws enes| s |ms e RS 61,00
|qualidade
Sala de trai Hora |R$ 8500 O |RS - o |88 - 6 | RS 510,00 RS -
Kit mi Hora | RS 1700 0 |RS - 0 | RS - 6 | RS 102,00 RS -
SUBTOTAL R$ 1.204,76
Posto de trabatho completo
com computador, telefone e| Hora | RS 450 | 79 | RS 35550 RS 355,50
Internet
Gerente de projeto Hora|RS  6136| 3 |RS 184,09 RS 184,09
Coordenador de projeto Hord |RS  47,73| 7 | RS 33409 RS 334.09
fista de processos Hora | RS 22,27| 20 [RS a4a545 RS 445,45
Programador Hora | RS 4063 | 12 | RS 487,50 RS 487,50
informagbes do
painal de Homologador Hora [R$ 2438 | 10 |RS 243,75 RS 243,75
2 . onfio Analista de banco dedados | Hora | RS 40,63 | 22 | RS 893,75 A RS 893,75
estdo atuahizadgs | MBlementador Hora |RS 2438 5 |RS 1788 RS 121,88
Software de
desenvolvimanto e teste de | Hora | RS 454 | 43 |RS 22246 RS 222,46
|programas/ sistemas
i Hora|RS 2031 3 |RS 6094 RS 60,94
|quipamento:
Manutencdo de softwares | Hora | RS 844 2 RS 42,66 RS 42,66
SUBTOTAL __ RS 3.392,07
Poslo de trabalhe completo [
com computador, telefone &| Hora | RS 450 | 81 | RS 36450| 36 |RS 162,00 R$ 526,50
internet
Gerente de projeto Hora [RS 61,36 3 |RS 18405| 1 |RS 6138 RS 24545 |
Coordenador de projeto Hora | RS 47,73 8 RS 381,82 4 RS 190,51 RS 572,73
Analista de p Hora | R$ 2227| 24 |RS 53455 8 RS 17818 RS 712,73
Mner Hara | RS 30,88 3 RS 52,64 4 RS 123,52 RS 216,16
gramad Hora|RS 4063| 8 |RS 32500 6 |RS 243,75 RS 568,75 |
Homaologador Hora | RS 2438) 3 RS 7313| 2 RS 48,75 RS 121,88
Analistade bancode dados | Hora [ RS 4063 | 15 (RS 50938| 5 |RS 20313 RS 812,50
indispc i d pl tador Hora | RS 24,38 5 RS 12188 2 RS 48,75 RS 170,63
do produto nfo | Software de
3 informadaac  |desenvolvimento e teste de | Hora | RS 454 34 |RS 154,36| 19 | RS 86,26 A+B RS 240,62
chienteno ato da |programas/ sistemas
compra Maniitancho de Hora [R$ 2031 2 |RS 4063| 1 |Rs 20m RS 60,34
eguipameantos
Manutencio desoftwares | Hora |[RS 2848 | 1 RS 28,44 1 RS 14,22 RS 42,66 |
Coordenadar de marketing | Hora [RS 5081 | 1 RS  s091| o |ms - RS 50,91
Analista de marketing Hora|RS 1909 3 |RS 5727] o |ms - RS 52,27
Coordenador de vendas Hora | RS 63,64 1 RS 63,64 | O |RS - RS 63,64
Analista de vendas Hora | RS 17,82 3 RS 53,45 0 RS = RS 5345
::::::::‘::Ld:ua" gage |Mora|RS 4| 1 RS 236| 1 |RS 238 RS a7
Antal St e Enemenioge Hors | RS 20,36 3 RS 61,09 3 RS 61,09 RS 122,18
|quatidade
SUBTOTAL RS 4,686,721
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APENDICE A — Estudo de viabilidade econdmica completo (continuacao)

Crcamento do plano de aclo

Agdo
evondamica
Custo unitdrio Unkds. Custo tem  Unids. Costo Item Unide.  Custo Item ments
widvel
escolhida
Posto de trabatho completo
com computador, telefone &| Hora | R$ 4,50 202 | RS 909,00 RS 909,00
\internet
Gerente de projeto Hora |RS 6136 8 |RS 4909 RS 490,91
Coordenador de projeto Hora |RS 47,73 15 | RS 71591 RS 715,91
Analista de processos Hora | RS 22,27 28 |RS 62364 RS 623,64
Programador Hora | RS 40,63 15 | RS 609,38 RS 609,38
| Homalogador Hora | RS 2438 5 |RS 12188 [ 121,88
Errodo prego | Analista de banco de dados | Hora | RS 40,63 20 | RS 812,50 RS 812,50
. anunciado norsne dr s Hora | RS 2438 7 RS 170,63 s 170,63
compra é ey 8
cancelada Pottware de
) desenvolvimento e teste de | Hora | RS 4,54 75 | R$ 240,50 RS 340,50
automaticamente
|programas/
Manutenglo de
=T 0 Hora | RS 20,31 3 RS 60,94 RS 60,94
Manutenclo de softwares | Hora | RS 28,44 3 RS 85,31 RS 85,31
Coordenador de marketing | Hora | RS 50,91 12 |RS 610,91 RS 610,91
Analista de markettng Hora | RS 19,09 40 | RS 76364 RS 763,64
Coordenador de vendas Hora |[RS 63,64 12 | RS 763,64 RS 763,64
Analista de vendas Hora [RS 17,82 40 |RS 712,73 RS 712,73
SUBTOTAL RS 7.791,49
Posta de trabalho completo
com computador, telefone el Hora | RS 450| S2 | RS 234,00 RS 234,00
internet
de Hora | RS 61,36 1 RS 61,36 RS 61,36
Coordenador de projeto Hora |RS 4773 | 5 |RS 23864 RS 238,64
Carrecio sisté Analista de processas Hora | RS 2227 11 |RS 24500 RS 245,00
de mecanismo de |L2rCEramador Hora |RS 4063 | 10 |RS 406,25 RS 406,25 |
inars o Homologador Hora[RS  2438| 7 |RS 170.63 RS 170,63 |
5 de maifing Analista de banco de dados | Hora | RS 40,63 | 15 |R$ 609,38 A RS 603,38
a;i::;?:e lementador Hora|RS 2438 3 RS 7,13 RS pERE]
pagamento Goftwaslce
desenvolv) to e teste de | Mora | RS 454 35 | RS 158,90 RS 158,90
programas/ sistemas
Maniutergfiade Hora|RS 2031| 2 |R$ 4063 f$ 40,63
|equipamentos
Manutenclo de softwares | Hora |RS 2844 | 15 (RS 42,66 RS 42,66
SUBTOTAL R$ 2.280,5%6
Posto de trabalho completo
com computador, telefone e Hora | RS 450 | 306 | RS 1.377,00 RS a
internet
Gerente de projeto Hora | RS 61,36 5 RS 306,82 RS -
Coordenador de projeto Hora | RS 47,73 | 18 |RS 859,09 RS -
Analista de p Hora | RS 2227| 3¢ |RS 66818 RS -
Supervisor de atendimento | Hora | RS 15,27 | 80 |R$ 1.221,60 RS R
Designer Hora |RS 3088 | 3 [RS 9264 RS <
Programador Hora |RS 40,63 | 22 RS 893,75 RS -
Homologad Hora |RS  2438| 6 |RS 14525 RS
Analista de banco de dados | Hora | RS 40,63 | 15 |R$S 609,38 RS -
5
[imph Tora | 7% 24,38 P T Nio ha agdo s g
Lote de um Software de pmposlta
6 produtocom  |desenvolvimanto e teste de | Hora | RS 454| 55 |RS 219,70 queisel? ]S -
defeito programas/ sistemas ec:‘r:rgca
e'“:'"m"f;:’ Mora|R$ 2031 | 4 |R$ 812 viavel | RS .
M ¢do de softwares | Hora | RS 24| 2 |RS 5688 RS -
C iﬂﬂfl%‘lm Hora | RS 50,91 12 RS 61091 RS
Analista logistico Hora |RS 19,09 | 25 |RS a77.27 RS -
Hora | RS 8,27 | 130 | RS 1.07545 RS -
e Hora|R$ 47,73 | 8 |R$ 3882 RS :
ireinamento e qualidade
Anafista de treinamento e Wora | RS 2036| 23 |R$ 45836 RS -
ngllldld!
itiplicador Hora[RS 1800 30 |RS 42000 RS -
Sala de trainamento Hora |RS 8500 30 |RS 2.550,00 RS =
Kit multimit Hora [RS 1700 | 30 |RS 510,00 RS 8
SUBTOTAL RS -
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APENDICE A — Estudo de viabilidade econémica completo (concluséo)

Orgamento
Agio
econdmica
Custo unitirlo Unlds. Custo tem  Unids. Custo ltem Unids.  Custo Item ments
widwel
escolhida
Pasto de trabatho completo
com computador, telefone | Hora | RS 4,50 | 160 | RS 720,00 720,00
internet
Gerante de projeto Hora |RS  6L36| 5 [4S 30682 RS 306,82
Coordenador de projeto Hora | RS 47,73| 12 |RS 57173 RS 572,73
Analista de processos Hora | RS 22,27 | 25 |RS 556,82 RS 556,82
Manutencdo de
Defeito causado egulpam::tos e aar] L [lciesact RS 2
por mat Manutenglio de softwares | Hora [R$ 2844 05 |RS 1422 RS 14,22
armazenamento no| Coordenatdor logistico Hora |RS 50,91 | 18 |RS 916,36 RS 916,36
7 estoque/ | Analista logistico Hora|R$  19,09| 30 |RS s;.73 A RS 51,73
transporte do | Operador logistico Hora | RS 827| 40 |RS 330,91 RS 330,91
produto por parte | Coordenador de
daempress  |reinamento e qualidade D T e £ e
R ecEllrEinaep e Hora | RS 20,36 | 20 | RS 407,27 RS 407,27
qualidade
Auditor Interng Hora | RS 3182 | 35 |R$ 1.113,84 RS 1.113,64
[ ador Hora | RS 14,00 15 RS 210,00 RS 210,00
Sala de tralnamento Hora |R$ BS00| 15 [RS 127500 RS 1.275,00
Kit mu Hora [R$ 17,00 15 [RS 255,00 RS 255,00
SUBTOTAL R$ 7.462,71
Posto de trabalho completo
com computador, telefone e Hora | RS 4,50 | 96 |RS 432,00 RS 432,00
internat
Gerente de projeto Hora |RS 61,36 | 3 RS 184,09 RS 184,09
Coordenador de projeto Hora |RS 4773 4 |RS 13091 RS 150,91
Analista de processos Hora|R$ 2227| 8 |mS 17818 RS 178,18
Designer Hora |RS 3088| 4 |RS 12352 RS 123,52
| Prog Hora|RS  4063| 14 |RS s68.75 568,75
Homologadar Hora | RS 24,38 2 RS 48,75 RS 48,75
Analistade bancode dados | Mora | RS 40,63 | 15 | RS 609,38 RS 609,38
p! d Hora |[RS  2438| 2 |RS 487 RS 48,75
Chiente ndo recebe | Software de
mailings com  |desenvolvimento e teste de | Hora | RS 454 | 37 |RS 167,98 RS 167,98
9 | justificativa pelo |programas/ sistemas A
atrasa da entrega e [ MBDUIEECEOlde Hora| RS  2031| 2 |RS 4063 RS 40,63
nova data prevista |equipamentos
Manutencio de softwares | Hora | RS 1 |RS 28,44 RS 28,44
Ci dor logistico Hora | RS 50,91 12 |RS 610,91 RS 610,91
Analista logistico Hora | RS 19,09 32 |RS G091 RS 610,91
Operador logistico Hora | RS 827| 10 [RS B273 RS 82,73
ST Hora | RS 4773 3 |RS 14318 RS 143,18
e qualidade
splisscateindmanio® |, fre . aoms| 12 [lns. aass RS 244,36
qualidade
Multiplicador Hora | RS 14,00 5 RS 70,00 RS 70,00
Sala de trainamento Hora | RS 85,00 5 RS 425,00 RS 425,00
Kit multimidia Hora|R§ 17.00| 5 |RS 8500 RS 85,00
SUBTOTAL R$ 4.893,46
Posto de trabalho completo
com computador, telefone &| Hora | RS 450 | 8 |RS 38250 RS 382,50
internet
de eto Hora | RS 61,36 2 RS 1273 RS 122,73
Coordenador de projeto Hora [R$ 47,73 12 |RS 57273 RS 572,73
Anatista de processos Hora |RS 2227 | 25 |RS 556,82 RS 556,62
Manutengio de
URA Boverbaitia !qmpam::ms Hora |[RS 20,31 | 05 |RS 10,16 RS 10,16
1 atraso na entrega | Mar glo de softwares | Hora | RS 2844 | 05 | RS 14,22 A RS 14,22
comnovadata | Técnico de telecom Hora |RS 1591 | 17 [RS 27045 RS 270,45
prevista Analista de planejamento | Hora |RS 2036 | 20 |[RS 407,27 RS 407,27
Cogruenados de Hora|R$  3182| 5 |R$ 159,09 RS 159,09
planejamento
‘f:r:':::::d? G Hora | RS 43,73 | 05 |RS 23,86 RS 23,86
Analista de treinamento e Hora | RS 20,36 3 RS 61,09 RS 61,09
ualidade
SUBTOTAL R$ 2.580,92
D TO DO P ¥ AD R 52,68

Fonte: Autoria Propria




APENDICE B — Custos da etapa de planejamento do prOJeto

67

__Agbes | custos  Unid. Custo unitirio Unids.

Posto de trabalho ccmpieta

com computador, telefone e| Hora | RS 4,50 | 230 | RS 1.035,00

internet

Gerente de projeto Hora | RS 61,36 | 36 | RS 2.209,09

Coordenador de projeto Hora | RS 42,73 | 45 | RS 2,147,738
1} ReuniBes iniciais| Analista de DrOCessos Hora | RS 22,27 60 | RS 1.336,36
do projeto; Designer Hora | RS 30,88 | 12 | RS 370,56

Programador Hora | RS 40,63 | 12 | RS 487,50
2} Reunides de Homologador Hora |RS 24,38 | 12 |RS 292,50
piat?ejamemm e Analistade bancode dados | Hora | RS 40,63 | 12 |R§S 48750
projeto;

implementador Hora | RS 24,38 | 12 | RS 292,50
3} Levantamento | Analista de marketing Hora | RS 19,09 | 10 [RS 190,91
de causas Coordenador de vendas Haora | RS 63,64 | 10 | RS 636,26
possiveis; Analista devendas Hora | RS 1782 | 10 | RS 178,18

Coordenador de
4) Levantamento  treinamento e qualidade PO ViRl 10 R
de solucbes Coordenador logistico Hora [RS 5091 | 18 |RS 91636
possivels Analista logistico Hora | RS 19,09 | 18 | RS 343,54

Operador logistico Hora | RS 827 | 18 |R$S 14891

Sala de reunido Hora | RS 500 | 48 |RS 240,00

Kit multimidia Hora | RS 17,00 | 48 | RS E15,00

GRagerde Hora | RS 47,73 7 |R$ 334,09

treinamento & qualidade

CUSTO TOTAL DA FASE DE PLAN [0 | RS 1209047

Fonte: Autoria Propri

ia
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APENDICE C — Plano de ag&o completo

Implementar Pap sp de
aviso no site alertando o
chiente sobre a forms de
acompanhamente das
SUgs ompras

b
Falha s rivilgagio i Elabarar escepa s agio
i gom requesitas técnicos

Aito volume e

to recurso de
tontatos de

dlientespue | UioatendiMENtO | vanday aseopo da agls
nosite, Cliente !
buscarm sanar
. desconhece a
diwidas sobre o ) |
4 existlrria do painet]
andamanto de de | ambiente e uso
" 1
seuepedidos | i ostendimento. | Elahorar comunicagio
| interna para divaigagio
i . Hamethoria
] Vafidar comunicagdo
i interna
Aclonar racurso de Pop
up
| pivuigar comunicagio
intgrns

i Canigic sistens de
atuatizaglio de status dos
pedidas contido no

Alte yolume de )
paingl de

H
H
H
Falhana atuallzag’iog

sontatos de )
clientes que da informsgdes do autoatendimento no site
buscam sanar palnet de i
davidas sobre o atendimento.
andamento de informagliesdn Ezaho;irvézcopo da agdo
seus pedidos / painel de i com reguesitos técnicos
sprovacia do atendimentondo | :
pagaranto dos | estdo atualizadas ; Validar escopo da sgio
seus pedidos i Comigir sistemade
; | stualizaglo
Testar sistena de
| atualizagio orrigide
| &wcionarsistemade
e atualizaglo corrigide
e o e e
I Informar ac cliente o
i § ndmera de flens 2
| disposicio 2 alend-In
1 sebire a possibifidade de
i indisponibilidade no ato
| da compraguanto o
i estoque de urn
| determinade produto
estiver reduzido,
Altovalurne de | Elaborar estopa da agh
i O e | tom requesitos tacnicos
clientes que comunicagiose | R
buscam sanar hiente sobre s | Valider estope da agda
davidas sobreo | indisponibilidade Oesenvo!vers‘éstemn de

andamentade  de produtos guands,
szus pedidos/ o astoque se esgata:

alerts automético
Testar alerta no smbignte

reclamam de O Mmomento da .
S1ras0 ne entrags Lompra Elab orér comunica 95'0
dos seus pedidos § intarna pars divulgacio
i da malhoria
3 Vatidar comunicagiio
i inierna

j Acionar epcarsa de alenty

Atendi
Gerenta de A\ d.imento!m’, 1 dis 9 dia
Projato Trejramento §
i
analistade N -
N atendimante/TI!  1°dia 1 dha
pracessos i
Coordenydor d
iy e Atendimento/ Tl 1°dig
projeto

T
Hornologador T 5¢dia
e e | Trelnsmanice
weingmertoe | » 5" dig 8 dia
i qualidade
fuatidarie
Coardensdoerde | .
| Treinamento 2 A N
frainamento @ £°dia 8% dia
qualidade
qualidade
fmplementador | kil %* dia 5° dia
e ’ Treinamento e
frefnamento ' 5 dia 9° dig
i qualidade
gualidade
Geren-te e Atendimento/ T §*dia 18° dia
Projato i

Analista de

Adendimente/ T 3%dia @ dia
processos | .
ador d
Coordensdarda ondimento/T| dis 8 dia
projeto i

Programador L | 1 dia 12" dia
Homologador it 3 15° diz 16° dia
teaplementador M | 16* dia 6% dia

AL o de

i indisponibilidade

Divulgar comunicagio
interna

Gerante de Markeling/
o1 dia 24° dia
Projeto Comercial/ |
Trainamento
e ! -
nalltade | endimento/ T 1‘dia | 18die
processos |
d
e Atendimento/ T £5°dia 18° dis
projeta i i
Programador | T | 19 dia 227 dia
Homologadar ! 23" dia 23 dis
pals ity Treinament; e !
treinamentoe | io23°dia 3¢ dia
qusfidsde |
..... Qualidade o » T
Codrdenader g
Treinarnernia & " e
reingmanic it dhe 23" dia
N qualidade H
_gualidade ;N o
§
p vtador | T 24° dis 24" dia
A
] | Treinamenio &
treinsmento e i %%dia 28% dia
qualidade ;

qualidade

L
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APENDICE C — Plano de acdo completo (continuagéo)

Envigr matling com

Informagdo de Gerenie de .
Atendimento/TI 12*dis 29* dia
indisponisiidade tie projeto Rendimento/
lago ela seja detectads
by da gl {iste d
R e ) LIy Atendimento/T! | 22° dia 23°dis
com requasitos térnicos processss
Coordenador de
i X¢ Y Ti * i ®
Alto vetume de Validar ascopo da agio srisjete fgen«z{imemw’ 1 23%dim ?3 dia
contatos de Mo hd Desenvolver mailing Deslgner Tl 3% dla 25" dia
clientes e Tormunicacdo 8o Testar myiling na i B .
i i
husesmn sense clignte sobre s ambiénte de uso Homalogador | L 26¢cha 6idn
duvidassobrea | indisponibitidade | Elaborar comunicagio Analista de Trelnamento e
andamento de  de produtos quande | interns psra divalgagio  trelnamento e alidade 26° din 26° dia
sauspadidos/ o estoque se esgots da melhoria uatidade . q‘m
reclasnam de no momanto da Codrdenader da H
i validar comuricagiio | Treingmento g . .
Atruso 1A SrArega conpra treinemento e | ; 26*dia 26" dig
| interna quaiidade |
dos seus pedidos B qualidade —
Aclanar recursa de
| mailiny rnaticn core i
g auto traplemeantador | T D omtdm 2dia
avisodg i H
| Indispombilidade :
i Aralistade |
Ohvulgar comunicagio | Trelnsmantoe
H 5 Inc*ema : ireinamantoe | ua::;r;: 25° dia 23°dis
3 i guabidade | a i
implantar travas de !
ivariagdo de valor, minimo {atendimento/ T4
| i ) Gerentede ald . o
H @ mdximo, pary Projato Marketing/ 22° dia 46% dia
’ divaigag3o dos itens no a Comercial
i site
i
Alta votume de | Etaborartravas de
contatos de ivariagio de valor, minimo | Atendimento/
i Analista de
dientesque 128N divulgagio §  wiime, pars ¥ Te:tlas Comatrisl/ 22* die 33 dia
9 !
Escan sanar dos pregos dos | divulgaclio dos Htens no vendas
e produtos no sie. "
dividas sobre o reo da praco site ki
g Atendimnentia,
andamentode | odonasite - Validartravas davanagdo Coordenador de d s
seus peditios : Camercialf 27 dis 33" dia
compra é cancetada de valor vendas
reclaroam te ) Vendas
alrase na ent SHiomEHETIERS aterdimenta/ 11/
alrasana entraga | Elabarar estopo daagfio Analistada | ICOmerdai./ | I~ v dis
dos seus pedidos | comrayuesitos téenicos  processos
t Yendas
Arendimento/ Ti/
- Coardansdor de | |
§ Yalidar escopo da aglo " i fomercslf 31 dia 33° dia
projeto
Vendas
Desgnvolver iraves
efaboradas psra o Programador | Tt 36" dia 43° dia
sistama do siter il
¢ tra
Tes!'a N Homelogador | il 44° dia 447 dia
ambiente de uso
Aclanar travis de i
implementador | T 45° dia 46° dia
vaniacio de valor ;
! !
i
i Caorrigr sistema de §
foecanismo de disparo v i
automitico de maling Awmpndimento/ Tt 45% dia 53°dia
Projeto i
refarenie a aprovagio de H
pagamenty
Al voiume de
contatos de i —
dientes que Faliwano enviode | Elaborar estopo da sgia Analiste de Atendimento/ Tl | 45" dia a6 dis
buscam sanar mating de i com raguesites téeaices processos !
dlvidassobrea  aprovagiode | yalidar escopa da aglo c°°'de‘:"f°‘ de | s eendimenta/ T | agtdin | a5dis
aprovagio do 8 ) vigto Z
pagarmento dos | Corrigic metanismo de H
saus padidos
e Programadar kil AT dis 51 dia
mailing referente & H
; aprovagiia e pagnnento
i :
| Tastar mecant ;
: » ar’me n sr}'no Hormologador m 52 dia 52° dia
sistémico corrigido i
Agionar mecanismo imptementador | n

sistérico corrigido

53 dia

53° dha
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APENDICE C — Plano de agéo completo (Continuacéo)

Auditar e corrigir/mitigar
i asno contormidades
i

encontradas no ; 4
comparativo com o Gerentege  {Nendimento/ T/
P : | Logistica/ 47" dha 73" dia
i wanual ds emipress de Projety i
H s Treinamento
i boas pritices de i
i armazenamento & i |
7  transporte dos produtos o i ;
| Elabarar ascopa Uz agfo H
: g g | atendimento/ |
UO.I") cffmograma ] Analistade | Atendimento/ | ardn ——
) j ita de ¥ ; Loglatics
73 § auditoriy i
Altovelume de | Anmargnamento no | denador de | Ater 4
H i ° " i ? dia
12 contatos de esioque/iransporia; ila ‘:iar ascopa di.a?ﬁo projeto . bogistica | da"“ . !
cligntes que nadequado, por | i Atendimentof | _ . §
23 reclamarn te parte tis empresa, § . serorlogistico e Logistica = po i i
predutos com tausa defetto em | Cornpor plano de sgio
" Coordanador 3 . o0
defeito produtas ‘vom base no resultado da loafitico Logistica 61° dia 657 dia
7.4  auditoria G
i Elsborarfreinamento
TCM NOVOS Aralista de Tremamento g
pracedimentos & trair to & atidaste/ 66° dia 68* dia
mudargas oriundas do qualidade Loglstica
7.8 __resultado da suditara
i . d Coordensdorde  Trelnamenioe
| T fre e slidade/ | G7'dla s8°dia
8 3 i fuaildade
3 Treinar eguips de RLLCLCIL i
; . fjnc: Multiplicador | qualidadef | Y0dia  73'dia
X0 . 1 - } 4 § Logistics H i
Imgtantar divulgacde ] ;
tomatl 16t
automstica de ¢ ’mm ) Atendimento] T
informando o mative do Gerente de o "
. Loglstica/ 31" dia 75% dia
atrasn na entrega do Projato
Treinziments
i pedido @ nova data
8 | pravisia .
% Levantar guais
| informag8es passarfio a
§ ser foneacides peta
logistica, o nivel de Analista fogistico | Logistica/ Tt 51* it 55" ifia
| detalhamento necessério i
| & frequéncia de tolets
o i dessss informagiies

"a;'i}o.ér‘é;}éﬁé da agio anglistade | té;div;emo/ k17
8.2 sam requesitos téomons processos | Logistica

Coordenador de |Atendimento/ T/

projeto 4 Loglstica

57* dia 58° dia

| Validar escopo da aglo 58° dis 58° dia

8.3
| Oesenvolver recursos
Altovolume de | Nio hd envio de v~ sistémicos psry

i
i
contatos de muailings com g 3
g i alimentaglo de Peagramador n 59" dia 61° i

clientes e Justifi pein £ pala
reclamames  aWasodeentregae | jogistics e reflex3o da
8.4 atrasonaentrega | nova data prevista | informagiio no site
dos seus pedides ans clientes Tenarrecursos
desenvolvides no
ambiente em que serd
83 i wiitizado
Acionar recursos
i sistémicos para
; slimentacla e
! indisponibilidade pela
logicuca & raflesio da
8.6 tnformiagin no site
Elaborar freinamanto
com procedimentc para
atimentacio sist@imica
8.7 .fom dados da logistica

Homologador T 54* dia 53° dia

feoplementador T Ba° diu 54° dia i 3

Analista de Tralnamento &
treinamento e qualidade/ 71 dis 72 dis
quatidade Logistica

? Validi da de ¢
i :d:n‘!eio Mca" v o8 quafidacia/ 72 tha 72* dia
quipe fog nuatidade Loglstica

Treinar equipe de ieinamenioe
equip Multiplicador | qualidade/ | 73°dis | 75°dia
fogistica

a2 i Logistica L I 4_ ?

Coor




APENDICE C — Plano de ac&o completo (Conclus&o)

Addiofsubacio

g H
i
{
L3
&lto volurne de
5.2 | rontatosde N0 hd verbalizagio

......

clientes que
_9.}0% reclamany de
atruso na enirega

9.4 | dosseuspedidos

pels URA de atrasuy
na antvegs € nova
data pravista

2.8

Fonte: Autoria Prépria

Implartar verbalizagio |
automatica das

finformagiies referentes " : Atendimernto/
Garente de
30 2Tr8s0 na enirega & e Planejaimento/
riova data pravisia antes 4 Telecorn
do dirgrionamento da
. Hgaclin a0 SAC » TR 0
Atendimento,
gfaborar escopo da aglo Analista da /
Plangjamento/ |
tom requesitos téenions PrGCRssDs
Tedecam

Coordenador de
progete

alidar escope ta aglio

Desenvolvimento do Téenico de

_emeurso de varbalizagio telecom

Testar 8 verbalizagio Técnico e

... dese ids telecom

Elaborar Analista de
intarna para divulgagio  treinamentoe
____damelhoria quatidade

Coordenador de

Vatidar comunicagio
trelnamenta e

interna
. ___ qualidade
Acignar recursa de Téenico de
verbalizagho _telecom
o Asialists de
Divulgar comunicagio )

o weingmenta e

) quslidade

endimentof
Planejamento/
_Telecom

Telecom

Televom

Treinamenio ¢

qualidade

Treinamento 8
qualidade

Tatecom
Treinamentce |
quatidade

|
iw

64° tifa

65° dia

59* dia

73° dia
72° din
74" dia
75° dia

78" dia

&7 dia

67" dia

71 dia

73° dis

4" dia

744 dig

5" dia

5% dlia

|
3
|

71




