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RESUMO

A disputa pelo mercado estd cada vez mais bem definida. Grandes empresas
dominam setores de maneira impiedosa e a competitividade é algo cada vez mais
dificil de conquistar. O varejo de suprimentos de primeira ordem ja possui seus
“donos”, marcas consolidadas e consumo fidelizado. No entanto, € um segmento
muito vasto, ha espago para todos porém, para estar neste nicho, é primordial seguir

as tendéncias do ramo e desenvolver-se para atender o que o consumidor exige.

As inovagbes vem sendo a ferramenta perfeita para a imers&o neste mercado, ainda
mais em tempos de crise; inovar em um ramo onde se pode economizar, porém nao
ha extingdo do consumo, parece o negécio ideal. A chave do sucesso esta em
fornecer meios para suprir a necessidade do consumidor com 0 maximo de
qualidade e a pregos competitivos. Partindo deste principio, a grande aposta € na
qualidade em abastecimento, afinal, nao ha consumo sem um abastecimento
adequado. A proposta de um abastecimento mais efetivo esta aqui relacionada a
otimizacéo do fluxo de informagéo, pois uma vez que a estratégia de venda torna
mais agil a etapa final da produgéo, onde esta o consumidor, o servigo prestado sera

muito mais efetivo, integrado e de qualidade.

Palavras-chave: varejo, inovagdo, informagéo, otimizagao, competitividade,

abastecimento, vendas




ABSTRACT

The dominant race for the consumer’s market is continuing to be defined day by day.
Huge companies show no pity in the competition for control. Necessary products
retail already have its “owners,” with recognizable branding and loyal, established
customers. However large this market is, there is still room for everyone to participate

as long as the industry continues to grow and progress.

Innovations come as the perfect tool to immerse one into the business. Especially
today, innovative work is crucial as the world is going through a crisis. It is impossible
to extinguish consumerism, so we have to find strategies to innovate in a more
sustainable manner. Innovations for products that help us conserve as much as
possible. They key to success is providing conditions to satisfy the consumers’ needs
with incomparable quality and competitive prices. This as a base, we put our
motivation over a quality of supply. The proposal for a more effective supply here is
linked to an optimization of the information flow, because once the sales strategy
achieves the last operation base -where consumption is allocated- the service offered

is going to be more effective, integrative, and qualified.

Key-words: retail, innovation, information, optimization, competitiveness, supply

chain, sales
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1 INTRODUGAO

Este trabalho desenvolve uma proposta de projeto para impulsionar vendas para
uma rede de supermercados multinacional.

Dentro de um ambiente de negécios bastante competitivo e diante de tamanha crise
econdmica que o pais enfrenta, as grandes empresas n&o veem outros meios de se
manter dentro do mercado a ndo ser que inovem e reduzam gastos. A sociedade
brasileira esta reduzindo custos e cada vez mais buscando aquilo que oferega o

melhor custo-beneficio.

A partir desta analise, o prop¢sito deste estudo é buscar reduzir os custos que uma
Rede de Supermercados acaba tendo devido a perda de oportunidade de venda.
Esta perda de oportunidade pode vir de diversas formas como, por exemplo, a falta
de um produto na goéndola que deveria estar disponivel como opg¢éo de escolha para
o consumo do cliente e que, no entanto, ndo esta, ocasionando uma perda de

faturamento devido as falhas de abastecimento.

O meio proposto para atingir o objetivo sera através da insercéo de fablets dentro da
loja, informatiza-las, para que assim o gerente de cada loja da rede tenha contato
imediato, diario e atualizado com os indices de abastecimento da sua loja. Hoje
estes dados chegam para poucas lojas, apenas as piores, de maneira sucinta e uma
Gnica vez na semana, via malote ou através do gerente de area, guando este solicita
a equipe de abastecimento a atualizagao dos dados de alguma loja que ele identifica

como problematica neste quesito.

A idéia é agir de maneira preventiva e nao mais reativa como vem sendo feito até o
momento. Além disso, é necessario que a informagao que a Matriz detém seja
divulgada de maneira efetiva; nao adianta a informagao para uma melhoria existir e,
no entanto, ndo atingir a todos os setores da empresa, principalmente a loja fisica,

que é onde se encontra o consumidor final e a venda de fato se efetiva.

Este periodo economicamente delicado que o pais estd passando oferece uma



oportunidade para crescer no setor de supermercados, uma vez que a tendéncia do
consumidor agora é rever suas prioridades, preferéncias e reduzir cada vez mais os
seus gastos. Uma vez que a maior propaganda da empresa sempre foi o lema de
menores precos, 0 momento estd propicio. O que se deseja € promover o
crescimento nas vendas e uma maior representatividade no mercado consumidor
por meio da inovago, j& que nao existem ainda supermercados trabalhando com
tablets dentro da loja fisica, tirando proveito da tecnologia, da otimizagdo na
comunicagdo entre os departamentos e do planejamento estratégico, apoiados

sempre na missdo da empresa: qualidade pelo menor preco.

1.1 Objetivo

Este trabalho tem como objetivo reduzir os custos e otimizar a qualidade de
abastecimento de uma rede de supermercados multinacional por meio do uso de
tablets dentro de cada loja fisica da rede, que proporcionaria a todas as lojas acesso
a situacdo do seu abastecimento atual. Dessa forma, a idéia é facilitar, agilizar e
ampliar os meios de comunicagéo entre o setor de planejamento de abastecimento e
a loja fisica, com o proposito de reduzir as faltas de produtos nas géndolas, a

consequente perda de venda que estas faltas ocasionam e impulsionar as vendas.

1.2 Escopo

Este trabalho aplica-se a qualidade no abastecimento de supermercados, uma vez

que um supermercado bem abastecido possui melhor desempenho em vendas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Cenario econdmico X oportunidade de inova¢coes

Em meio a um caos econdmico, desvalorizacdo do emprego, do salario, da moeda
local e do investimento tanto externo quanto interno, as empresas sao diretamente
afetadas, independentemente do setor de atuagéo, e isto logo reflete no trabalhador
e na circulagio da moeda dentro do pais. Diante de tal cenario, a sociedade tende a

priorizar o seus gastos.

A inflacao, os juros elevados e 0 desemprego pioram a situacao financeira das familias
e, muitas vezes, exigem mudancas no padrdo de gastos para se adequar a nova
realidade. Apesar do momento dificil, essa € uma hora propicia para desenvolver habitos

mais saudaveis e evitar desperdicios e compras desnecessarias’.

Neste processo de priorizagdo dos gastos, a tendéncia é que sejam reduzidos
aqueles com itens de segunda e terceira necessidade, e sejam mantidos aqueles de
primeira (bens alimenticios, de limpeza e higiene pessoal), ainda que estes também
sejam reduzidos, embora sejam impossiveis de serem extintos do consumo.

Segundo pesquisas, a lista de restricdes por conta da crise financeira abrange desde
evitar comprar produtos e servicos com 0s quais sempre estiveram acostumados
(79,1%) até optar por produtos de marcas mais baratas (76,9%); deixar de viajar (75,5%)

e de sair com os amigos para bares e restaurantes (71 3%)°.

Quando ha alteragbes no ambiente de negocios, é necessaria a reagdo das

empresas e a criagdo de uma nova agenda de operagbes.

' Orientacdo da economista-chefe do SPC BR, Marcela Kawauti — Disponivel em

http://g1.globo.com/economia
Z Dados referentes a pesquisa levantada pelo SPC Brasil citada esta disponivel em
http://g1 .qIobo.com/economia/seu-dinheiro/noticia/2016/04/com-crise-85-dos-brasileiros—aiustaram-

gastos-diz-gesguisa.html
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A forma como a administragdo da produgdo desempenha suas atividades pode ter
um efeito significativo na lucratividade de qualquer empresa (Slack; Chambers e
Johnston, 2009).

Para sair a frente no mercado competidor nacional, uma vez que o momento
econdmico esta propicio a missdo da empresa (menor preco e maior qualidade), ela
precisa atender ao consumidor da melhor forma, bem como com os melhores
servicos, oferecendo maior variedade, pregos competitivos e adequacado aos

padrdes de cada perfil de consumidor.

As operagdes precisam reagir, portanto, neste sentido (ver tabela 1 a seguir).

Tabela 1 — Matriz sintese de solucdes: Reagdes em operagoes

0O ambiente de negdcios estd mudando.. Pronta respostas de operagoes..
Por exemplo... Por exemplo...
Demandas por melhor servico Integragdo das atividades de operacdes baseadas em Internet
Mais escolhas e variedade Gestdo da rede de suprimento
[Tecnotogias com rapido desenvolvimento Gestdo do relacionamento com o cliente
1Frequente introducio de novos produtos e servicos Padrdes flexiveis de trabalho

Fonte: Nigel Slack, Stuart Chambers e Robert Johnston (2009)

Com todas essas mudangas de cendrio e considerando a reagéo de operagoes,
propdem-se buscar meios de inovar a gestdo para melhorar as operacdes de
abastecimento na rede de supermercados doravante chamada Y. Segundo Mattos e
Guimaraes (2012, p. 38): “As mudancas na percepcdo provocadas pelos altos e
baixos da economia sdo fontes de oportunidade de inovagéo”.

O setor de comércio e, particularmente, os supermercados realizam investimentos
em tecnologia da informagéo (Tl) inferiores aos dos setores da industria e de
servigos (Ferreira e Silveira, 2007). Ocorre, portanto, a oportunidade perfeita para

inovar pioneiramente.
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No entanto, conforme Mattos e Guimaraes (2012, p. 39):

“O homem necessita de informagdes para gerar solugbes
inovadoras. N&o basta existrem inovagbes consolidadas, é
necessario que eles cheguem ao conhecimento de pessoas para que
sejam utilizadas como base para o desenvolvimento de novas idéias.
Isso se da por meio de um fluxo de informagdes obtidas no meio
externo, seja por observacdo, seja por comunicagdo interpessoal,
experiéncias e assim por diante. Desse modo, o potencial de
inovacdo de uma comunidade esta diretamente ligado ao acesso que
as pessoas dessa comunidade tém as informacoes disponiveis”.

A organizagao deve determinar o conhecimento necessario para a boa operagéo de
seus processos e para alcangar a conformidade de produtos e servigcos. Esse
conhecimento deve ser mantido e estar disponivel na extens&o necessaria (1ISO
9001/2015 - t. 7.1.6).

2.2 A perda de venda e o desabastecimento

A perda de venda devido ao desabastecimento é um custo muito alto para empresa

e é preciso trata-la de perto.

“Imagine um consumidor que finalmente decide adquirir um produto
e, com muita cautela, escolhe justamente o seu negocio para concluir
a transagdo. Mas quando chega ao local para bater o martelo, ndo
encontra o que deseja nas prateleiras! Esse consumidor saira dali
mais que frustrado e, sem pensar duas vezes, entrard na loja da
concorréncia. Ou entdo pense no consumidor que adentra seu
negécio apenas para conhecer as possibilidades, mas nao se depara
com absolutamente nada para estimular sua vontade de compra, ja
que as prateleiras estéo vazias. Definitivamente néo é preciso ser um
expert em vendas para identificar que ha muita coisa errada em

ambas as cenas, ndo é mesmo?
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De fato, essas sdo duas situacdes completamente inadmissiveis,
pois afetam a confianga dos consumidores no negocio, causando
quedas nas vendas e comprometimento da reputagéo da marca. Por
isso, evitar que esse desabastecimento ocorra se torna indispensavel
para a conservacéo da forga da empresa no mercado e, claro, a

manutencao de sua receita.

Antes mesmo de entender quais s&o os efeitos da falta de produtos
nas prateleiras é preciso entender por que essa situagcao acontece, ja
que esta diretamente ligada a erros de gestdo” ( AdvTecnologia —
20186).

Diversos s&0 os motivos que levam a falta de produtos nas prateleiras. Sao eles:

e Gestao de estoque ineficaz

Um gerenciamento de estoque ineficiente resulta quase sempre em
prateleiras vazias e clientes nao encontrando aquilo que desejam.
Isso pode acontecer, por exemplo, pela faita de informagdes sobre os
itens consumidos e os disponiveis, levando a um conhecimento
tardio de que o negocio ja ndo dispde de estoque para suprir suas
necessidades. lsso é mais comum quando os estoques s&o
gerenciados manualmente e, portanto, precisam da intervencao
humana para que se tenha certeza absoluta sobre quais itens estéo
disponiveis e em que quantidade. Como nao é nada incomum que
um funcionario erre na contagem, o gerenciamento do estoque acaba

sofrendo impactos importantes. (AdvTecnologia — 2016)

o Falta de integracéo entre a linha de frente e a estratégia de abastecimento
Quando nido ha integragdo entre a equipe de operagbes, que executa o
abastecimento fisico em loja, e o comercial, que planeja as agbes de vendas, nao
existe uma gestdao de abastecimento consciente. Funcionarios devem executar
tarefas conscientes daquilo que esta sendo feito, ndo apenas seguir uma sugestao
de abastecimento da qual s6 terd conhecimento de suas razdes quando esta ja
estiver vigente. Os funciondrios da linha de frente, de loja, devem ter conhecimento
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prévio das agdes que entrardo em vigor, dessa forma, o abastecimento sera muito
mais efetivo, consciente e compartilhado entre as equipes.

A falta de estoque disponivel acarreta na perda da oportunidade de venda, de
fidelizagao do cliente, promove o desinteresse do consumidor, além de prejudicar o

grau de competitividade do seu negécio.

2.3 Ferramentas

Serso usadas como apoio duas ferramentas que a empresa dispée como estruturas
fundamentais, que precisam ser ampliadas com maior eficiéncia para que assim
possam melhorar a efetividade: o software Microstrategy e o APT2.

2.31 APT2: Auxilio de pedido a tienda

A ferramenta de abastecimento utilizada pela empresa chama-se APT2
(auxilio de pedido a tienda), que nada mais € que um software instalado no PDV
(ponto de venda) que, trabalhando como um banco de dados, processa o pedido dos
produtos que devem chegar a loja com o objetivo de prover o abastecimento
necessario para suprir a demanda, o padrao, tamanho e todas as peculiaridades de
regiao, cluster, entre outros detalhes. Tudo isso levando em conta o estoque em loja,
a capacidade de armazenamento, as promogdes vigentes e futuras, a regularidade

de caminhdes para abastecimento, a previséo de vendas, etc.

E uma ferramenta facilitadora do abastecimento de loja, totalmente baseada

em calculos matematicos e que prevé um abastecimento 6timo.

A previsdo de venda é calculada diariamente pelo PDV em funcdo da venda
diaria da loja. O estoque é calculado a partir dos registros de recebimento de
caminhdes (abastecimento) e as saidas (vendas). No entanto, ha um elemento
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fundamental para que o APT2 opere adequadamente: os operadores de loja
precisam fazer diariamente as contagens para que o banco de dados do APT2
esteja sempre atualizado e néo sofra nenhuma distor¢&o de informagéo de estoque
em virtude de diferencas do que é pedido e o que é entregue, o que pode vir a gerar

um falso estoque no sistema.

A contagem é o ajuste do estoque de produtos que possuem registros
andmalos - volumes negativos, zerados ou além da capacidade da loja (Manual
APT2 em AS400/2010 - pg7). Este ajuste € manual e o APT2 tem a fungéo de
relacionar estes dados errdneos para a averiguagdo em loja. Esta relagao € obtida

no proprio PDV, sendo um procedimento obrigatorio e diario.

A equipe que faz a gestao do APT2 é responsavel por ajustar os parametros
que fazem o calculo dos pedidos e também por alimentar os ajustes que variam de
acordo com as agdes semanais. Estes gestores tem como objetivo um
abastecimento 6timo e para tanto precisam diminuir as faltas em loja.

As FALTAS caracterizam-se pela falta fisica de algum(s) artigo(s) ou a falta
da venda deste(s) em loja. As faltas caracterizam-se por trés tipos (Aplicacion faltas

em tienda-2008 pg395):
Tipo 1 — é quando um artigo que deveria estar na loja apresenta estoque zero.

Tipo 2 — é quando o artigo tem estoque na loja, no entanto nao apresenta venda.
Esta falta pode ocorrer por diversos motivos, por exemplo: artigo sem prego na
gondola, fora da area de venda, armazenado no estoque aéreo ou ainda possuir

registro de estoque negativo, o que distorce o calculo do pedido.

Tipo 3 — é quando a loja pede o artigo, no entanto o armazém nao tem estoque para

entregar.

A meta percentual de falta para a loja € menor ou igual a 5%, considerando
no calculo a soma dos trés tipos de falta citados. A equipe de gestao de APT2, em

conjunto com a loja, vai agir nos casos de faltas do tipo 1 e 2.



16

Os indices de faltas medem a produtividade das lojas. Se estes nimeros diminuirem

as lojas estardo mais aptas a vender com qualidade.

2.3.2 Base de dados: Microstrategy

MicroStrategy, Inc. € um fornecedor de business intelligence (Bl), software movel e
servicos baseados em nuvem. A empresa esta sediada em Washington, DC, e serve
empresas e organizagbes em todo o mundo. Fundada em 1989 por Michael J.
Saylor e Sanju Bansal, a empresa desenvolve software para analise de dados
internos e externos, a fim de tomar decisdes de negdcios e desenvolver aplicativos
moéveis. O software pode ser implementado em centros de dados das empresas ou

como servigos em nuvem (microstrategy.us website — 2016 - traduzido).

i Clients

Metadata
Repository

I
I|_.._.

Figura 1 — Microstrategy

Fonte: hitos//www.microstrategy.com/us/platfonmn Acesso em 05/16

A empresa Y conta com este banco de dados que relaciona todas as informacdes de

abastecimento por data e loja em detalhes e com muita facilidade.
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Esta base de dados traz informagbes como: estoque em excesso, artigos com
volumes andmalos (estoques negativos), manipulagcdo da ferramenta APT2, se esta
havendo muita modificacéo do pedido que a ferramenta sugere baseada no estoque,
cumprimento de procedimentos obrigatérios diarios (contagens), performance de

estoque de loja (super-abastecida e desabastecida), percentuais de falta, etc.

Exemplo de consultas (ver figuras 2 e 3 a seguir):

L
ksl ¥ BULTOS STOCK ¥ STOCK MAXIMO ¥ STOCH MINIMO v psT
NE77T 1N
£T3018 12068 N7 16
BaeE 12,1088 172551
BaTHE m0E 1780
EARZIIE 1 EN D5 1nimsn 14,
Emans 1208881 H5SH
Eazan N2EM 1054220
praaes 199388 103362 12
AImE 1071078 11,85081
AS2016 AR E W06
Rl 11,500 68 170561
ATee 1321840 1nrss
AR 13064 31 7061
BER Y 12,24353 WEA N
aaqe 1251618 U5
21T 1211757 1530
| e 1433125 17708
| T30 1800012 115080
hazenn 1331472 NN 4
24208 1381374 1nesm
oM 10§02
11907 5 o

TOSSIDCK @ STOLK MAXIMO O STDOK MINIMO @ DST

54206 S5B1% 077% 428% 0TS
64512016 687% 125% 51T% 045%
5/6/2016 785% 1.04% 823% 038%
6712018 Ta4% o80% 599% 0.66%
66872018 783% 0.73% 661% 055%
6/812016 777% 097% 618% 062%
5072016 7.80% 369% 641% 0 65%
sM12016 539% 4.93% 3B1% 0B65%
61212016 754% 127% 565% B62%
§M3/2016 B886% 1.10% 710% DE5%
514/2016 904% 148% 715% 041%
6152018 18.42% 11.87% 480% 175%
616/2016 995% 527% 296% 172%
672018 940% 501% 275% 1.65%
672012615 509% 174% 215% 119%
621720156 S53% 072% 273% 1.88%
672272816 584% 075% 32t% 1.58%
5232916 802% 082% 332% 188%
612472016 5.40% 0BZ% 351% 1.27%
612572016 459% 075% 260% 1.34%
612672016 661% 096% 4.35% 130%
6/21/2016 519% 068% 355% 096%
6282016 564% 072% 385% 107%
sReRME 584% 082% 405% 0.96%
673072616 505% 0 86% 330% 089%
TM/2016 5.35% 0.93% 356% 4.88%
122018 577% 1411% 355% 107%
1132016 5.46% 148% 380% 117%
742616 6.70% 104% 455% 114%
Promediao T.06% 153% 4.39% 1.05% v
Figura 3 — Percentual de faltas Fonte: Microstrategy

A ferramenta é autoexplicativa, rapida e muito importante para a manutencéo da

qualidade do estoque e abastecimento de loja.
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3 CASO

3.1 Caracterizacao da Empresa

A Rede de Supermercados Y € uma empresa de origem espanhola. Atualmente esta

presente em cinco paises: Brasil, Espanha, Portugal, Argentina e China.

Possui mais de 9.000 lojas, entre proprias e franquias, cerca de 50.000
colaboradores. Sao 36 anos de histéria, e ha 14 anos esta presente no Brasil, onde
tem mais de 8.000 colaboradores, mais de 650 lojas e 8 centros de distribuicao,
sendo eles em SP, MG, RS e BA.

Breve historico :
«  1999/2000 - Integragéo do grupo Y com o grupo Carrefour.
« 2001 — Inicio das operagdes no Brasil - inauguragéo da 12 loja em Sao Paulo.
. 2009/2010 — Forte expanséo por Sao Paulo e criagéo de Centros Regionais.

« 2011 - Abertura das agbes Y na Bolsa de Valores, cisao com o grupo

Carrefour e operagdes no RS.

« 2013 - Inaugura loja em MG e um CR (Centro Regional) em Ribeiréo Preto.

« 2014 - Inicia operacdes na Bahia.

Nossa misséo:

“Oferecer aos clientes solugdes para suas necessidades de alimentacéo

e produtos de grande consumo, mantendo _um_compromisso tnico no

mercado com a qualidade e o preco, satisfazendo, ndo s® 0S NOSSOS

colaboradores, fornecedores e acionistas, assim como a sociedade na

qual desenvolvemos nossa atividade.” ( Manual de integragéo — 2015 pg. 13)
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Nossos valores:

e “INICIATIVA — Estamos atentos as mudangas que acontecem nos
mercados nos quais desenvolvemos nossa atividade e nos antecipamos
com solucdes criativas e inovadoras

« EFICACIA - Trabalhamos com rigor e formamos equipes proprias para a
tomada de decisdes baseadas em critérios profissionais. Buscamos a

rentabilidade de nossas ag¢des.

Oferecemos aos clientes produtos e servicos da mais alta qualidade pelo

melhor preco.

« RESPEITO — Respeitamos nossos compromissos. Geramos um ambiente
de confianca e aceitamos a diversidade e as diferengas de opinido, deste

modo conseguimos trabalhar em um clima de seguranca, credibilidade e
respeito as pessoas.
.  EQUIPE - Trabalhamos em equipe, com um objetivo comum e de forma

coordenada. Incentivamos uma relacéo positiva para aproveitar o talento
das pessoas, 0 que nos permite alcancar os melhores resultados.

. CLIENTE — Conseguir a satisfagdo do cliente € nosso principal

objetivo.” ( Manual de integragéio — 2015 pg. 15)

A empresa trabalha também com alguns projetos sociais, como o Projeto
Crescer, que incentiva a contratagéo de pessoas deficientes. Existe também o
Programa Mesa Brasil, relativamente recente, que em parceria com o SESC faz
doacdes de alimentos que estao dentro do prazo de validade e aptos para o
consumo a entidades carentes, mas que no entanto ndao podem ser
comercializados nas lojas devido ao shelf life, que é o tempo minimo de vida que

um produto deve ter para ser enviado as lojas.

O “caminhdo chefe” da empresa s&o os produtos de marca prépria, que sdo
comercializados com precos atraentes e qualidade comprovada. A empresa tem
uma preocupagéo muito grande com a qualidade dos produtos de marca propria
e, por isso, diariamente s&o realizados painéis de testes as cegas com produtos
Y e a marca lider, home tests e analise da qualidade em laboratorios localizados

na Matriz e nos centros de distribuigéo.
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3.2 Proposta: Projeto para informatizagao

Para poder inovar, é necessario que as lojas tenham acesso a informag&o, o que
hoje acontece com baixissima eficiéncia. De acordo com Mattos e Guimaraes,
(2012):

[-..] o consumidor, ao se deparar com uma decis&o de compra, escolhera o
produto que lhe agregue maior valor, ou melhor relagéo custo/beneficio.
Diante dessa realidade, empresas se veem obrigada a gerar, cada vez mais
rapido, novas solugdes que incorporem melhor desempenho de fungao a
menores custos. Esse processo gera a expectativa crescente dos

consumidores pelo novo.

Somente com acesso aos dados de abastecimento (o que ja existe na Matriz através
de um software americano chamado Microstrategy - desenvolvido para analise de
dados internos e externos para auxilio na tomada decisbes para a gestdo do
abastecimento, ja detalhado anteriormente) se podera ter colaboradores em loja

aptos a inovar, contribuir e opinar ativamente na gestao de abastecimento.

As informacées obtidas através do Microstrategy séo gestionadas pela equipe de
abastecimento, que alimentam o programa de pedido automatizado de
abastecimento (APT2).

Atualmente o fluxo de informacgéo ocorre da seguinte forma (verifique figura 4 a
sequir):

Artigos em campanha
Organizacao fisica do Ofertdo
Artigos organizados em pilhas N
Artigos em promogdo TVdasemana | APT2 [_f\ BackOffice 7 LOJAVIA MALOTE
Ofertas arradadoras " Gerente de Area

Comunicados importantes
Dados e numeros de falta
Artigos com rebaixa

Figura 4 — Fluxo de comunigdo para abastecimento atual
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A proposta é que este fluxo seja mais eficiente e opere da seguinte forma (ver figura
5):

Artigos em campanha
Organizacao fisica do Ofertdo

Artigos organizados em pilhas _ BACKOFFICE
Artigos em promogdo TV da semana | APT2 | > GERENTE DE AREA
Ofertas arradadoras " GERENTE DE LOJA
Comunicados importantes LOJAS

Artigos com rebaixa VIA DIGITAL

Dados e nimeros de falta didrios e atualizados

Figura 5 — Fluxo de comunicacao para abastecimento proposto

“A informagdo ndo se limita a dados coletados: na verdade, informagao sdo dados
coletados, organizados, ordenados, aos quais s&o atribuidos significado e contexto.
Informacéo sdo dados colocados num contexto significativo e util e comunicados

para um destinatario que os utilizam para tomar decisées.” (SPINOLA, 2010 p.86)

Para viabilizar a distribuicdo destes tablets entre as lojas, alguns métodos de analise

de gest&o de projetos seréo usados como apoio:

“O gerenciamento de projetos € um processo provado que assegura, por
meio de planejamento, organizacdo, monitoracdo e controle de todos os
aspectos de um projeto, a consecugéo de seus objetivos utilizando as fontes
de recursos da maneira mais efetiva e eficiente. Auxilia as organizagées a
atenderem as necessidades de seus clientes pela padronizagéo das tarefas
de rotina e redugdo do numero de tarefas que podem ser potencialmente

esquecidas.

[...] No cenario atual de mudangas constantes, dispor de uma abordagem
estruturada e sistematizada para essas situagbes confere vantagem
competitiva, pois o corpo gerencial ganha flexibilidade e agilidade e melhor
capacidade de rapida resposta em face de novas situacées” (Mattos e
Guimaraes, 2012 p.238-239).
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O projeto de implantagéo dos fablets nas lojas ird seguir as seguintes macro etapas,
relacionadas por Madureira (2010) :

1. Planejamento — descreve o projeto que a empresa se propde a conduzir,
definindo objetivos técnicos, econdmicos e financeiros, consensualmente
estabelecidos.

2. Viabilidade — o estuda da viabilidade produz solugdes viaveis técnica,
econdmica e financeiramente; da a empresa a confianga necessaria e
suficiente para prosseguir na execugéo do projeto.

3. Projeto Basico — aprofunda a definigdo técnica do produto, otimiza os seus
parametros e confirma o atendimento aos objetivos do projeto.

4. Projeto Executivo — define completamente o produto, confirma o atendimento
aos requisitos técnicos pelos testes dos protétipos e termina com a
certificagédo do produto.

5. Implantagéo/fabricagdo — implantada e certificada a fabricagdo, a empresa
fica em condicdes de langar o produto no mercado, iniciando as vendas, ou
disponibilizar o servigo ou sistema, bem com a sua operacao.

6. Comercializagdo - a produgdo, a comercializagdo, a venda e o
acompanhamento no mercado serdo feitos ao longo do ciclo de vida do
produto. Ao final, serdo conhecidos os resultados completos do projeto
expressos pelo atendimento de seus objetivos técnicos, mercadoldgicos,

econdmicos e financeiros.

Espera-se com a implantagéo do projeto que as faltas de produtos, provocadas
pelos déficits de abastecimento, diminuam e estes ndmeros se convertam em
vendas, pois o cliente s6 pode consumir aquilo que esta exposto. Dessa forma,
como ja mencionado, quanto melhor o abastecimento, melhor sera a venda.
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3.3 O projeto

Este projeto propde a implantagéo de fablets dentro de cada loja fisica, que ficarao
sob a responsabilidade do gerente da loja, apostando em uma loja moderna e com
gestio participativa em todos os ambitos. Hoje ja se trabalha com tablets, porém

somente os gerentes de area possuem acesso, sendo que a informagéo continua

muito distante da loja, conforme pode ser visto na figura 6 a seguir:

Loja

Gerente de loja

Gerer%:ie Area

Gerente de Operagbes

luxo de Informacdo

Figura 6 — Fluxo de informacdo - operagoes

Cada gerente de area é responsavel por cerca de 7 a 10 lojas, o que torna
impossivel no dia-a-dia atualizar a situacdo de cada loja do seu estado de
abastecimento sem um meio de comunicagao eletrénico. Os malotes demoram cerca
de trés dias para chegar as lojas e o pouco de informacao referente ao
abastecimento que chega para elas ja esta defasada quando esta lhes é entregue,
uma vez que o estado de abastecimento muda diariamente. Para otimizar, portanto,
o fluxo de informacgdes, € necessario diminuir barreiras e dar direto ao gerente de

loja 0 acesso a situagéo do abastecimento de sua loja.

3.4 Planejamento do projeto — Analise de mercado e prospeccoes

No planejamento do projeto sera analisado o mercado, definidos limites e objetivos

finalizando com a proposta idealizada.
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Area de Atuacdo: Regides com alto potencial de consumo de produtos de 12

necessidade — alimentagao, higiene e saude.

Ramo da Empresa / Produtos: Varejo de alimentos e bens essenciais

/ Lojas de supermercado.
Nuamero de funcionarios: aproximadamente 8.000
Faturamento Anual: R$ 6 bilhdes aproximadamente

Objetivo: Inserir o uso de tablets dentro das lojas fisicas para auxilio de um
abastecimento eficiente. Inicialmente sera feito um teste apenas com as lojas de SP
e futuramente sera estendido as lojas de outras regides. A loja sera reformulada
onde o gerente, por meio digital, tera acesso aos préximos produtos em promogao,
dados de abastecimento e faltas da loja, agdes futuras e vigentes e assim sera
capaz de interagir ativamente na gestdo de estoque e, principalmente, de

abastecimento.

CARACTERIZAGAO DO PRODUTO

Necessidades que busca suprir: Administrag&o, gestao, informacao, integracéo entre
as areas e efetividade em abastecimento, otimizagdo de tempo e gualidade em

Servigos.

Fungoes: Melhorar indices, aumentar vendas, abastecer, fidelizar clientes, facilitar,

agilizar, otimizar, incentivar funcionarios, aumentar nicho de vendas.

Atributos: Pratico, atual, facil, rapido, eficiente e autoexplicativo.

CARACTERIZAGAO DO MERCADO
. CLIENTES

Passado
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Quem eram: Lojas da rede de supermercado Y na cidade de SP.

Como eram: Lojas padronizadas e com perfis similares, voltadas para o consumidor
de cluster baixo.

Onde eram: Regides mais periféricas. A proposta da rede sempre foi oferecer preco

baixo, por isso se popularizou em regides mais humildes.

Quantos eram: cerca de 50 lojas proprias

Presente

Quem s3o0: Lojas da rede de supermercado Y em cidades de SP, MG, BA e RN.

Como s#0: Lojas com perfis diferenciados, de acordo com o perfil da regido em que
esta instalada, porém em desenvolvimento e teste. Existem formatos para todo o
tipo de procura, desde uma compra rapida até uma compra mensal. Os maiores

numeros de clientes fidelizados sao oriundos de regides mais carentes.

Onde sdo: Regides mais periféricas e centrais. Hoje ja tem grande penetragao
dentro de regides mais abastadas, o que acabou dando certo e despertou o

interesse em crescer para outras regites.
Quantos sao: cerca de 800 lojas no Brasil, proprias e franquias.

Futuro

Quem serdo: Lojas da rede de supermercado Y na cidade de SP, MG, BA, RN e ES.

Como ser&o: Lojas com perfis bem definidos e com padrdes de acordo com a regiao

e com o publico consumidor.

Onde serdo: Todas as regides de SP, MG, BA, RN e ES, apostando sempre na

proximidade do domicilio do consumidor, distribuidas em todos os clusters de

consumo.
Quantos serao: 950 lojas

. CONCORRENTES
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Passado

Quem eram: Minimercados, mercearias.

Como eram: Companhias de pequeno porte

Onde eram: Regiao de SP

Quantos eram: cerca de 10 concorrentes

Presente

Quem sao: GPA, Carrefour, Extra, etc

Como s&o: Empresas de grande porte com lojas em todo Brasil € no mundo
Onde sao: Regides Sudeste, Sul e Nordeste

Quantos s3o: cerca de 30 concorrentes

Futuro

Quem serdo: Redes de supermercado que investirem em diferencial de

abastecimento.

Como serdo: Empresas de médio e grande porte nacionais e multinacionais
Onde serao: Territério nacional

Quantos serao: Cerca de 5 em média

Uma vez definidos os objetivos, caracterizagao do produto, cendrio atual, passado e
perspectiva para o futuro, foi dada a partida para a elaboragao do cronograma

mestre, que nada mais € que a programagao de desenvolvimento de cada etapa do

projeto.

Nesta primeira etapa foi esbogado um cronograma mestre, desde o planejamento

até a Ultima etapa, que mais adiante seréa revisado e revalidado.
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Tabela 2 — Cronograma mestre

Meses 112 | 3|4 |5 |67 8| 9 (10|11

12

iy
1. Planejamento

AP
2. Estudo de viabilidade | | e—t ==

| «—— CS
3. Projeto basico

i cP
4. Projeto executivo -

5. Implantacéo da | i | «— CE

fabricacao

P | /1y i
6. Comercializag@o ﬂ[

Legenda:

AP: APROVACAO DO PROJETO

CS: CONSOLIDACAO

CP: CERTIFICACAO DO PRODUTO
CF: CERTIFICAGCAO DA FABRICACAO
IP: INICiO DE OPERAGAO

A conclusdo do projeto como um todo tem previsdo para nove meses, sendo dois
meses para a etapa de planejamento, outros dois meses para o estudo da
viabilidade do projeto, um més para desenvolvimento do projeto basico e executivo,
dois meses para a implantagéo e, entdo, mais dois meses para a comercializacéo,
que no caso seria o acompanhamento de perto do desempenho das lojas com o

novo sistema de gestao ja implantado, conforme cronograma mestre.
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CICLO DE VIDA

“Todos os produtos tém um ciclo de vida: o periodo entre o langamento e a retirada
do mercado” (Madureira, 2010). Sendo assim, foi estimado o periodo que a inovagao
proporcionaria maior rentabilidade até esta ser substituida por outro método de

abastecimento mais eficiente que a superasse.

A idéia da implantacdo da nova tecnologia de informagé&o em loja deve impulsionar
as vendas e aumentar a representatividade da empresa comparada ao share atual.

Hoje o mercado se divide da seguinte forma (ver figura 7 a seguir):

[ 1,01%

| 163%_ 114 | Market Share - 2015

2,40% 0,86%
,2%% i

L m Carrefour Comércio Inddlstria

LTDA

= CIA. BRASILEIRA DE
DISTRIBUICAO ( GPA )

WALMART BRASIL LTDA
m SUPERMERCADO Y

m SONDA SUPERMERCADOS
EXPORTACAO E IMPORTAGAQ S.A

SAVEGNAGO SUPERM. LTDA

Figura 7 — Market share

Fonte: htto://www.sm.com.br/ranking-de-supermercados

Hoje o supermercado Y ocupa o quarto lugar em representatividade de vendas.
Espera-se que a inovagéo implantada aumente as vendas melhorando o grau de
competitividade, uma vez que é visivel o dominio do setor pela triade de redes de

supermercados com as maiores proporgdes de share. Estima-se que a inovagao




29

proporcione resultados conforme o seguinte ciclo de vida, considerando as trés

situacdes possiveis (ver figura 8 a seguir):

Otimista - 2017 a 2024 Estimado - 2017 a 2022 Pessimista - 2017 a 2019

Ciclo de Vida da Inovacao

Inovar de novo !

Estimado

o Pe ccim ista

-
:
L4
o
‘G
g‘.
-
t‘
s 1

Figura 8 — Cenarios para o ciclo de vida

No cenario estimado, calcula-se que o pico de vendas se daria por volta de 2.020,
quando a gestdo de abastecimento atrelada ao acesso a tecnologia e informagéo
atingiria sua maturidade e estabilidade maxima, e entéo comegcaria a declinar em
virtude de novas tecnologias de gestdo de abastecimento no mercado e da
concorréncia (2.022). Portanto, este momento seria o ideal para arriscar novamente

com novas melhorias.
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INVESTIMENTO ESTIMADO DO PROJETO

O Supermercado Y planeja um investimento maximo de R$ 700.000,00 (setecentos
mil reais) para a implantagéo efetiva do novo sistema de gestao de abastecimento e
fluxo de informagdo da loja, desde o planejamento até a implantagao da nova
ferramenta de integracdo da informag&o (8 - 9 meses), com o objetivo de captacgéo
de novos clientes por meio de melhorias no abastecimento e diminuicdo das faltas,
otimizando os servicos prestados aos clientes atuais e possibilitando também o
ingresso em novos mercados consumidores.

Inicialmente o projeto sera implantado apenas nas lojas proprias de Sao Paulo, que
representam 280 lojas. O investimento em aparelhos tablets sai em torno de R$
42.000,00, o custo do aparelho em compra massificada sai por cerca de R$ 150,00
cada. O pacote de plano de dados pelo servico de internet mével é de R$99,90
anual por linha, o que gera um custo anual de R$27.972,00 (R$2.331,00 total
mensal). Ndo ha acréscimos extras na assinatura mensal que toda loja ja possui, s6
ha cobranga anual para manutencéo do pacote de dados. Esta € a proposta
oferecida pelo supermercado Y para seguir com o contrato de servigos de telefonia
com companhia atual. O pacote de dados sera o de velocidade basica. As
despesas totais deste servigo sairiam em torno de R$181.860,00 por 5 anos, tempo
estimado de ciclo vida da inovagédo. Havera um investimento para treinamento de
gerente para manuseio dos aparelhos, que seria equivalente ao custo de
deslocamento dos funcionarios até a Matriz. Assume-se a disponibilidade de
funcionarios da matriz para ministrarem estes treinamentos. Considerando 280
funcionarios, este custo seria em torno de R$ 100.000,00.

Também foram estimados alguns gastos com as entregas dos aparelhos e com
possiveis taxas adicionais para os primeiros tramites documentais, uma vez que a

implantagao vai atingir todas as regides de Sao Paulo, inclusive interior do estado.
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OBJETIVOS E LUCRATIVIDADE DO PROJETO

O objetivo principal do projeto é otimizar o fluxo de informagéo entre a Matriz, onde
sdo tomadas todas as decisdes operacionais e comerciais, e a loja fisica, onde a
venda se efetiva. Conforme ja exposto, a empresa trabalha com um sistema que
sugere todos os dias para a loja os artigos que ela precisara pedir para vir em um
préximo caminhdo para manter um 6timo abastecimento. Com este propésito, a
equipe que gestiona o APT2 manipula os parametros do software do PDV, onde
sao feitos os pedidos pela loja, para que as sugestoes estejam de acordo com as
acoes vigentes e futuras, vendas, formato da loja, etc. Porém, nao raro, as lojas
acabam modificando os pedidos que s&o sugeridos por acreditar que o volume esta
muito alto. Exemplificando: ela acaba agindo desta forma por nao ter conhecimento
de que o artigo estard numa préxima promogao. As promogdes iniciam toda quinta-
feira, no entanto, o abastecimento ja tem inicio no sabado e a ATA de loja, que traz
as informacdes das proximas acoes e toda a comunicagéo com a Matriz, chega as
lojas entre segunda e terga-feira via malote. Devido a essa defasagem de tempo da
comunicagdo, ja ocorreram diversos casos de desabastecimento ocasionados por
este gap informativo, pois o funcionario da loja fisica vai querer e deve interagir com
o pedido mas, sem informagéo, acabam sendo praticamente obrigado a apenas
seguir o0 que o sistema sugere, sem ao menos raciocinar ou ser critico no momento

do pedido.

A partir do momento em que se consegue qualidade na informagdo e um sistema

mais integrado das partes que compdem a operagao, as lojas_serao melhor

abastecidas, os clientes ficardo mais satisfeitos, havera maior _numero de

fidelizacdes e, consequentemente, aumento nas vendas e maior vantagem
competitiva, sendo este conjunto de melhorias o objetivo final do projeto.

Foi estipulado um PRI (prazo de recuperacdo do investimento) de 6 meses, para
que o novo sistema de fluxo de informacdo aumente a rentabilidade com a
finalidade de cobrir os gastos incorridos durante o desenvolvimento do projeto até a
sua efetiva implantagdo. A partir das estimativas de ciclo de vida, o sistema de

comunicacdo informatizado por meio do uso de tablets, teoricamente simples, tera
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resultados lucrativos por um periodo de cerca de cinco anos, ou seja, apos o
payback de seis meses, o produto ainda estara dentro do seu ciclo de vida e

continuara gerando lucratividade.
Beneficios do novo fluxo de informagao

- Os gerentes de loja estardo bem informados, aptos a opinar nos pedidos e
nas propostas de agdes com tempo habil para interagir antes das agdes entrarem
em vigor. Maior foco na qualidade da informag&o com a loja (local mais importante),

pois & onde esta o consumidor final;

- Garantir melhor abastecimento e monitoramento da situagéo da loja por meio
do tablet e do acesso aos dados do Microstrategy, facilitando o trabalhando em

parceria com a equipe de abastecimento da matriz;
- Obter maior fidelizagdo do cliente;

- Aumento das vendas impulsionadas pelo melhor aspecto da loja e maior

qualidade do sortimento;

- Estimulo ao funcionario da loja e formagéo de colaboradores formadores de
ideias e opinides, estas muito importantes, pois sao eles que estdo na linha de

frente, onde a venda se efetiva na loja;
- Sistematizacdo das equipes de operagoes,
- Agilidade e qualidade no fluxo de informagoes;

- Inovagdo, pois no momento ndo ha comunica¢do informatizada nesses

padrdes nas redes de varejo;

- Conquista de novos perfis de consumidores em virtude do melhor servigo

prestado.
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OS REQUISITOS TECNICOS
FUNCIONAIS E DIMENSIONAIS

Desempenho e Dimensdo: o aparelho que esta sendo proposto como aliado na
implantagéo do sistema de fluxo de informacao é bastante basico e tem peffil
voltado para uso empresarial. Conta com processador de 1,2 GHz, conectividade
Wi-Fi e 3G, camera de 2MP e visor de 7”. O programa para acesso aos dados da
loja via tablet € um software, o Microstrategy, que em cerca de 3 minutos carrega
os dados da loja selecionada. O programa néo & muito pesado, o que possibilita a

sua tranquila execugdo em um tablet nestes niveis de qualidade.

Estética: o software foi desenhado de maneira autoexplicativa e agradavel para o

usuario. Os icones sao claros, muito coloridos bem localizados.

Seguranga: o gerente de loja vai contar com um login pessoal para acesso ao
aparelho. O sistema € seguro e, além do desbloqueio do aparelho ser codificado,
para acessar o sistema de dados de abastecimento o usuario precisa contar com
um prévio cadastro que sera feito na data da conclusdo do treinamento,
disponibilizado no periodo de implantagao do projeto. Apenas depois do gerente
estar habilitado a manusear os dados do sistema sera informada a chave de

acesso, para que as informagdes sejam mantidas em seguranga.

OPERACIONAIS

Consumo de energia: o aparelho reconhece quando esta inoperante por mais de
trés minutos e automaticamente bloqueia a tela de acesso, otimizando a seguranca

e ativando também uma protecéo de tela para reduzir o consumo de energia.

Confiabilidade: o numero de falhas que o sistema pode ter é bastante reduzido,
estando mais relacionado a rede 3G, em que a oscilacdo muito grande do sinal
pode prejudicar a velocidade do software e o carregamento dos dados. No entanto,
& um sistema 100% confiavel com relagéo a integridade dos dados que relaciona,
além de ja estar em uso pelos colaboradores da Matriz do Brasil e de todo o mundo

ha um bom tempo.




34

Mantenabilidade: o plano avaliado para a implantagéo deste projeto inclui uma troca
de aparelho dentro do periodo contratado dos servigos da empresa. O acesso 3G
sera fornecido por um periodo de cinco anos a um custo de R$ 99,90 anual pelo
sinal de internet de cada linha, sendo disponibilizada a velocidade basica. Todas as
lojas ja possuem um aparetho telefénico e um plano mensal de manutencéo; este
nao sofrera alteracdes. O Unico custo que aumenta na linha é o de disponibilidade
3G, que tem valor fixo e sera pago anualmente. A manutencao do software é
garantida por uma equipe de informatica que atende as ocorréncias do sistema por

meio da abertura de chamados (esta equipe fica sediada na Matriz).

Durabilidade: o sistema é de tltima geracdo e muito particular, sendo desenhado
especificamente para calcular as defasagens de abastecimento, com métodos e
indices de abastecimento especificos da companhia. Dificilmente sera ultrapassado

por outro software tao especifico nos préximos cinco anos.

Custo operacional: o custo operacional € baixo uma vez que o valor pago
mensalmente para a manutengdo do soffware n&o varia com o nGmero de licengas

adquiridas. O software precisa apenas de uma conexdo de intemet para poder

operar.

3.5 Viabilidade do projeto

Para analisar o projeto, ele foi dividido em subsistemas que vao fornecer as

informagdes para o seu desenvolvimento. A estruturacéo do projeto € mostrada na

figura 9 a seguir.




Figura 9 — Estrutura do produto
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Definidos os subsistemas do projeto e, apés andlise destes e sua importancia, foi

averiguado quais seriam as solugdes possiveis para desenvolvé-lo. Em seguida,

definiram-se as fungbes do projeto e seus respectivos subsistemas. Todo o

resultado desta reflexdo foi agregado em uma matriz para sintese de solugdes que

esta mostrada na tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — Matriz sintese de solugoes

[ Fungdes Subsistemas A B c D
Por e-mail ao
Informag8o das promogbes| gerente antes de Fosmensae=mie
Informar promogdo . . ViaATAde loja |Porarquivonodrive| grupode chat
semanais inicio do

abastecimento

corporativo

Melhorar estética /
n3o perder vendas

4

Acesso aos dados de
abastecimento

Acesso ao software
Microstrategy

Via ATA de loja

Por arquivo no drive

Por envio de e-mail
ao gerente

Garantir
comunicagao visual

Comunicagdo com
marketing

Reunides semanais -
video conferéncia

Via ATA de loja

Por arquivo no drive

Por envio de e-mail
Qo gerente

Rebaixar preco do
que esta para

Receber aviso 2 da loja

Troca de etiqueta
para conferéncia de

Por arquivo no

Por envio de e-mail

Manter padrdo

Atualizagdo do sortimento

questionar quando
parar de sugerir
determinado artigo

Via ATA de loja

Por arquivo no drive

drive individual
vencer preco
Informar datas de . i .
- . ) Porarquivo no | Porenvio de e-mail
caminh3o ( quando Repassar planning Via malote X i -
: drive individual
abastece aloja)
Ligando para

Por envio de e-mail
ao gerente

Orientar
abastecimento

Acesso online a micro
implantagdo

Via malote

Por arquivo no
drive

Por envio de e-mail
individual

Bater o prego da
concorréncia

Comunicar as ofertas
arrasadoras ( de dltimo
minuto )

Por envio de e-mail
ao gerente

Por arquivo no
drive

Via ATA de loja
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Partindo entdo da matriz sintese de solugbes que relaciona os meios de cada

subsistema desempenhar a sua fungao, foi feita a analise da viabilidade técnica de

cada solugdo sugerida.

Chegou-se a um resultado mostrado na tabela 4 a seguir.

Tabela 4 — Analise de viabilidade técnica (continua)

Por e-mail ao gerente
1A antes de inicio do Bom, porém pouco eficiente
abastecimento -
1B ViaATA de loja Proposta de extingdo
-
1c Por arquivo no drive Muito prético e facil, ndo compromete memdria do aparelho
Por mensagem em grupo . ..
1D 8 g L Desorganizado, pouco viavel
de chat coorporativo
Acesso ao software
2A ) Muito rapido e eficiente
Microstrategy
2B Via ATA de loja Péssimo, ndo informa com tempo habil
2C Por arquivo no drive Muito pritico e facil, ndo compromete meméria do aparelho
Por envio de e-mail ao . -
2D Bom, porém pouco eficiente
gerente
ReuniGes semanais - video
3A .. Bom, porém trabalhoso
conferéncia
3B Via ATA de loja Péssimo, ndo informa com tempo habil
3C Por arquivo no drive Muito pratico e facil
— —
Por envio de e-mail ao . .
3D Bom, porém pouco eficiente
gerente
Troca de etiqueta para
4A - & N Compromete tempo da loja
conferéncia de preco
48 Por arquivo no drive Muito prético e facil
4c Borienviode € mail Bom, porém pouco eficiente
individual ot o




Tabela 4 - Analise de viabilidade técnica (conclusao)
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5A Viamalote Péssimo, ndo informa com tempo habil
58 Por arquivo no drive Muito prético e facil
Por envio de e-mail :
5C e Bom, uma vez que é semanal
individual
Ligando para questionar
6A quando parar de sugerir |Compromete tempo da loja e muito reativo
determinado artigo
6B Via ATA de loja Péssimo, ndo informa com tempo habil
6C Por arquivo no drive Muito prético e facil
Por envio de e-mail ao . .
6D Pouco pratico, pode tornar-se desorganizado
gerente
7A Via malote Péssimo, ndo informa com tempo habil
78 Por arquivo no drive Muito pratico e facil
Por envio de e-mail L
7C e Bom, uma vez que é trimestral
individual
Por envio de e-mail ao L. .
8A Pouco prético, pode tornar-se desorganizado
gerente
8B Por arquivo no drive Muito pratico e facil
8C Via ATA de loja Péssimo, condi¢des nulas de informar com tempo habil
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Apos analise item a item da viabilidade técnica em se adotar a solugéo proposta
para cada subsistema, foram verificadas as combinagGes aceitaveis e tecnicamente
viaveis de serem aplicadas, pois ndo basta ser uma solugéo possivel, & preciso
escolher a que atendera a necessidade com o maior grau de rentabilidade,

qualidade e desempenho.

Feito este estudo, se chegou as seguintes solugdes tecnicamente viaveis mostradas

na tabela 5 a seguir.

Tabela 5 — Solugdes tecnicamente viaveis

Subsistemas A B
. Por e-mail ao
Informagdo das i
N gerente antes de g (Porarquivono | g
promogoes T & 5 &
. inicio do drive
semanais .
abastecimento
Acesso aos dados | Acesso ao software | g | Porarquivo no £
de abastecimento Microstrategy & drive 2
Comunicacdo com|Reunides semanais{ g | Porarquivono £
marketing video conferéncia . drive d
Receber aviso 2 |Porenviodee-mail | g | Porarquivono £
da loja individual o drive v
Repassar Por enviodee-mail | g | Porarquivo no £
planning individual n drive n
Atualizacdo do | Por envio de e-mail £ | Por arquivono £
sortimento ao gerente » drive n
Acesso online a . i i
R Por envio dee-mail | g | Porarquivo no £
] " individual b drive n
implantacdo
Comunicar as
ofertas Por enviodee-mail | g | Porarquivono £
arrasadoras { de ao gerente = drive -
ultimo minuto )
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Analise de viabilidade economica

Apos definidas as solugbes tecnicamente viaveis, o proximo passo ¢ fazer a analise
da viabilidade econémica. Foi considerado, neste momento, o custo que se tem hoje
com o fluxo de informacdo entre a loja e a matriz. A comunicagéo € toda feita via
malote, portanto o principal gasto & com papel e cartucho de impressora. No
entanto, foi considerado também o custo do tempo que a informacéo leva pra chegar
as lojas, o que representa cerca de 6% das vendas mensais (venda perdida),
considerando todas as lojas proprias (SP) envolvidas no projeto inicial. A tabela 6 a

seguir resume os resultados obtidos.

Tabela 6 — Viabilidade econémica

Funcoes desajadas %P Solugdo A Solugdo B

Informar promogdo | R$ 75.000,00| RS 50.000,00 | RS 30.000,00

Melhorar estética /

risojperderventas R$ 60.000,00| RS 150.000,00| RS 50.000,00

Garantir

n [ NF RS 45.000,00| RS 40.000,00| RS 20.000,00
comunicagdo visual

Rebaixar prego do

. RS 30.000,00| RS 40.000,00| RS 40.000,00
que esta para vencer

Informar datas de
caminh3o (quando | RS 15.000,00 RS 20.000,00 | RS 10.000,00
abastece a loja )

Manter padrdo R$ 45.000,00| RS 20.000,00| RS 20.000,00

Orientar

abastecimento R$ 60.000,00| RS 20.000,00| RS 10.000,00

Bater o prego da

2 il R$ 60.000,00| RS 25.000,00| RS 15.000,00
concorréncia

Total R$ 390.000,00 | RS 365.000,00 | RS 195.000,00
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A partir da andlise das propostas, notou-se que o uso do software encarecia muito a
solugéo A, e também que outras solugbes mais caras na proposta A eram tao
eficientes quanto as mesmas solugdes na proposta B. O soffware tem custo elevado,
mas a ampliacdo de licenga é um pagamento Gnico € em pouco tempo sera
recuperado este custo com as melhorias implantadas. Foi proposta, entdo, uma
terceira solugéo, onde ha uso do software Microstrategy para acesso aos dados de
abastecimento da loja e uso do drive para divulgacdo das outras informagbes. A

tabela 7 a seguir mostra esta nova alternativa (C).

Tabela 7 — Revisdo da viabilidade técnica

Subsistemas A B C
" Por e-mail ao
Informacgdo das . ]
- gerente antes de g | Por arquivo no g | Porarquivo no £
promocgoes inicio d b dri F dri ]
. inicio do rive rive
semanais )
abastecimento
. Acesso ao
Acesso aos dados | Acesso ao software Por arquivo no
£ £ £
i X 7 i & software &
de abastecimento Microstrategy drive i
Microstrategy
Comunicacido com|Reunides semanais{ g | Porarquivono g | Porarquivo no £
marketing video conferéncia | ¥ drive Co drive =2
Receber aviso 2 | Por envio de e-mail g | Por arquivo no g | Por arquivo no £
da loja individual 0 drive 2 drive C4
Repassar Por envio de e-mail Por arquivo no Por arquivo no
P E £ q £
planning individual ) drive i drive Cd
Atualiza¢3o do | Por envio de e-mail Por arquivo no Por arquivo no
£ E £
sortimento ao gerente 0 drive d drive 2
Acesso online a . . . .
- Por envio de e-mail g | Porarquivo no g |Porarquivo no £
micro _ I b : Fr B b
] = individual drive drive
implanta¢3do
Comunicar as
ofertas Por enviodee-mail | g | Porarquivono g |Porarquivono | g
arrasadoras ( de ao gerente & drive £ drive 0,
Gltimo minuto )
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Redefinidas as solugdes técnicas viaveis, consequentemente foi feita a revisdo da
analise de viabilidade econdmica (ver tabela 8 a seguir). Afinal, rever o planejamento
do projeto nunca é demais; pelo contrario, reduz custos, otimiza a rentabilidade e

aumenta as possibilidades de sucesso final na implantag&o do projeto.

Tabela 8 — Revisio da viabilidade econémica

Funcoes desajadas %P Solucdo A Solugio B Solugdo €

Informar promogdo | RS 75.000,00 | RS 50.000,00 | RS 30.000,00 | RS 30.000,00

Melhorar estética /

. RS 60.000,00 | RS 150.000,00 | RS 50.000,00 | RS  150.000,00
ndo perder vendas
i
ANt RS 45.000,00 | RS 40.000,00 | R$  20.000,00 | R$  20.000,00
comunicacgdo visual
Rebaixar prego do
RS 30.000,00 | RS 40.000,00 | RS 40.000,00 | RS 40.000,00

que esta para vencer

Informar datas de
caminhdo { quando | RS 15.000,00 | RS 20.000,00 | RS 10.000,00 | RS 10.000,00
abastecea loja)

Manter padrdo RS 45.000,00 | RS 20.000,00 | RS 20.000,00 | RS 20.000,00

Orientar

) RS 60.000,00 | RS 20.000,00 | RS 10.000,00 | RS 10.000,00
abastecimento

Bater o preco da

. RS 60.000,00 | RS 25.000,00 | RS 15.000,00 | RS 15.000,00
concorréncia

Total RS 390.000,00 | RS 365.000,00 | R$ 195.000,00 | RS 295.000,00
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Valor econdmico para o consumidor: para o consumidor o retorno sera muito
positivo, pois aumentara o sortimento da loja, as opgdes de escolha serdo melhores
e maiores. A loja podera estar melhor abastecida, o funcionario mais bem informado
e melhor motivado. O consumidor ganha em tempo e qualidade, pois encontra no
mesmo local tudo o que procura com qualidade e em um ambiente agradavel de

consumir.

Valor econémico para a empresa: a implantagéo do projeto sera inferior ao nosso
limite maximo de investimento estipulado, que é de R$ 700.000,00 e, visto que as
solugbes economicamente mais adequadas estao em menos de R$300.000,00
(solucdes B e C, que serdo detalhadas mais adiante) e considerando alguns outros
custos varidveis ou emergenciais, o limite ndo sera ultrapassado e o objetivo sera
alcancado. A venda perdida hoje esta em média de R$39.750,00 mensal por loja,
considerando aquelas envolvidas no projeto, totalizando uma perda de
R$11.130.000,00 no més. Se for eliminada 6,3% da venda perdida
(aproximadamente R$701.190,00), o que representa uma reducao de R$2.504,25 da
venda perdida por loja do projeto, o capital investido sera recuperado ainda antes
dos seis meses. Monetariamente falando a solugdo B € a mais vantajosa, porém
existem exemplos de que ndo basta ter apenas baixo custo. E importante que o
retorno seja favoravel, por isso, a solugdo C acaba se tornando mais interessante,
pois realmente o investimento no software é alto, mas melhorara a interagéo entre
as equipes, fazendo com que este custo se reverta em lucro muito rapidamente.
Dessa forma, apds andlise critica, conclui-se que a solugao C é a mais adequada

economicamente.
Analise da viabilidade financeira

Apés andlise financeira e econdmica, ficou claro que a solugdo C & a mais
interessante. Quando se considera a situagdo dos custos atuais, estes estédo
bastante altos, pois economizar em qualidade de informagao acarreta em alta perda
de oportunidade de venda, o que encarece O produto. Ja a solugéo A, apesar se ser
mais econdmica, continua ocasionando uma alta perda de venda. Enquanto as
solugdes B e C reduzem em 50% a venda perdida, considerando que o investimento
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em licengas néao serd um custo fixo e o grau de qualidade para acessar aos dados

de abastecimento da lojas via software € muito melhor, a solugéo C fica, portanto,

muito mais interessante (ver tabela 9 a seguir).

Tabela 9 — Viabilidade segundo a analise financeira ( macro)

Funcgbes desejadas %P Solugdo A Solug¢do B Solugdo C
Total RS 390.000,00 | RS 365.000,00 | RS 195.000,00 | RS 295.000,00
93,59% 50,00% 75,64%
Desconsiderando o investimento em adquirir licengas
Fungbes desejadas %P Solucdo A Solugiio B Solugdo C
Total RS 390.000,00 | RS 365.000,00 | RS 195.000,00 | RS 195.000,00
93,59% 50,00% 50,00%

A partir desta analise foi elaborada uma analise financeira mais detalhada do projeto

desde o inicio do planejamento e desenvolvimento até o fim da sua vida Util,

considerando todos os langamentos de custo durante o seu ciclo de vida, conforme

tabela 10 a seguir.

Tabela 10 — Analise financeira

MESES DO PROJETO MESES APOS O LANCAMENTO
ITEM -7 -3 0 3 6 18 30 42 54 66
INVESTIMENTO -54 -150 0 0 0 0 0 Y 0 [
CUSTO FIXO 0 -03 -15,3 -15,3 -15,3 -15,3 -15,3 -15,3 -15,3 -15,3
CUSTO VARIAVEL 0 0 0 -50 -20 -9 -7 -30 -50 -10
TREINAMENTO 0 0 -14 -8 -7 -5 -4 -10 -8 -5
CUSTO FINANCEIRO TOTAL 0 -5 -10 -15 -20 -10 -15 -25 -18 -20
FATURAMENTO 0 0 0 180 212 300 400 350 300 250
LUCRO -54 -155,3 -39,3 91,7 149,7 260,7 358,7 269,7 208,7 199,7
LUCRO ACUMULADO -54 -2093 | -2486 | -156,9 -7,2 253,5 612,2 8819 1090,6 | 1290,3
PRI:
PICO DE FATURAMENTO:

A partir destes numeros foi tragado o grafico de PRI. O ponto de PRI é atingido no 6°

més apods o langamento do projeto (este ponto pode ser observado quando o lucro

acumulado atingiu o eixo Y no ponto zero). No momento em que o lucro acumulado

zera, ou seja, deixa de ser negativo, € recuperado o valor total investido e o projeto




44

passa entdo a dar lucro de fato, como pode ser visualizado nas figuras 10 e 11 a

sequir.

: R$ (milReaias)  \/jgbilidade Financeira - PRI

2000
1500—
| 1000
00 === _UCRO ACUMULADO
-20 20 40 60 80 Meses
~500

Figura 10 — PRI: Ponto de recupéragéo do investimento

rR¢ (milreais) Viabilidade Financeira

500

400

I 300 E T . |

206 ~&— INVESTIMENTO
3 ~4—CUSTO FINANCEIRO TOTAL |
100 - FATURAMENTO
| —3¢=LUCRO
-iO 50 Meses
| 4
200

Figura 11 — Viabilidade financeira
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3.6 Projeto basico

Nesta etapa sera aprofundada a definigdo técnica, confirmada a escolha viavel e
verificado se realmente os objetivos estardo sendo atingidos. Para isso foi elaborada
uma matriz de avaliagéo e atribuido um peso a cada necessidade que o projeto deve

suprir. Dessa forma foi confirmada a solugdo C como a mais apropriada (ver tabela

11 a seguir).
Tabela 11 — Matriz de avaliagao
SOLUCOES VIAVEIS
CARACTERISTICAS PESOS SOLUCAOA | SOLUCAOB | SOLUCAOC
P NOTA/NXP NOTA/NXP NOTA/NXP
Promogdo semanal 9 72 90 90
Abastecimento 8 80 56 30
Comunicagio visual 7 35 56 56
Rebaixa de prego 7 35 56 56
Planning 6 36 54 54
Sortimento 8 56 64 64
Micro implantagdo 10 80 80 80
Concorréncia 9 45 20 90
Total NxP 439 546

Para a atribuicdo do peso foi considerado o grau de importéncia e de impacto nas
vendas que a falta da informacgéo de cada caracteristica do sistema pode acarretar

para a companhia.

Foi confirmada que a solugdo recomendada para a implantagdo do projeto € a
solucdo C. Foi realizada, entdo, a reprogramacéo do projeto com a finalidade de
revisar os objetivos, compromissos de cada departamento, realinhar recursos e
prazos. Por meio da reprogramacéo, foi confirmado que o valor empregado em cada
etapa, o nimero de pessoas no projeto e a implantagéo efetiva € compativel com o

orcamento pré-determinado (ver tabela 12 a seguir).




Tabela 12 — Reprogramacgéao do projeto
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FASES MESES 1 2 3 4 5 6 7 TOTAL
PRAZO X X

PLANEJAMENTO [R.H. {P. M.) 4 4 8
DD (R$1000) 6 6 12
INV (R$1000) O 0 0
PRAZO X X

VIABILIDADE  |R.H.{P.M.) 7 7 14
DD (R$1000) 10 10 20
INV (R$1000) 50 135 185
PRAZO X

PS. BASICO R.H.(P.M.) 4 4
DD (R$1000) 5 5
INV (R$1000) 10 10
PRAZO X

PJ. EXECUTIVO |[R.H.{P.M.) 7 11 18
DD (R$1000) 10 10 20
INV (R$1000) 135 15 150
PRAZO b X

IMPLANTACAO |R.H.(P.M.) 4 4 8
DD (R$1000) 7 8 15
INV (R$1000) 18 20 38
PRAZO X X X X X X X

TOTAISDOPJ. |R.H.(P.M.) 4 4 7 7 11 4 4 R$ 205.000,00
DD (R$1000) 6 6 10 10 10 7 8 R$ 57.000,00
INV (R$1000) O 0 50 135 15 18 20 RS 238.000,00

R$ 500.000,00

*Considerando aproximadamente R$5.000,00 mensal de remuneracéo para cada

funcionario.

Legenda:

R.H. (P.M.) — nimeros de funcionarios envolvidos por més

DD — Despesas diretas

INV — Investimento total
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3.7 Projeto executivo e implantagdo

O projeto executivo vai definir completamente o projeto. Nesta etapa serao
confirmados os requisitos técnicos e consolidada a certificagdo do produto.
(Madureira, 2010).

A partir do que foi consolidado no Projeto Basico, foi analisado o cronograma
necessario para tornar realizavel o projeto a partir de uma perspectiva pratica,
iniciando pela reprogramagéo de eventos, atividades e etapas junto ao cronograma
mestre com o proposito da concretizagdo e certificagéo final do projeto. Os dados

foram informados em um gréfico de Gantt (ver tabela 13 a seguir).

De acordo com o cronograma, previu-se o inicio do processo de desenvolvimento do
projeto para 12/09/2016 e conclusao em 14/04/2017, totalizando sete meses.

As etapas de implantagao da tecnologia teré&o inicio em 13/02/2017. A primeira etapa
ser4 a readequacdo dos aparelhos pela equipe de informatica para prepara-los de
acordo com as necessidades da loja (instalagbes de software, configuragdes de
acesso e area de trabalho). Apos concluida esta etapa, que deve levar cerca de sete
dias, sera dado inicio aos treinamentos teéricos e praticos de interacdo com a
ferramenta para os gerentes de loja. Estes serdo divididos em quatro grandes
grupos: Equipe Interior I, Interior 1l , SP 1 e SP Il , com cerca de 70 pessoas por
grupo. O treinamento sera de segunda a sabado por periodo integral, com inicio em
20/02/2017 e término em 14/04/2017. Concluido o curso, os gerentes receberado
desafios que funcionardo como testes praticos, em que estes desafios terdo que ser
desenvolvidos em loja. Essa fase de teste pratico tera duragéo de 2 semanas e sera
probatoria; em caso de reprovacgao, o funcionario tera que passar por entrevista para
analise de perfil e orientagéo para resultados e acompanhamento com o RH.




= - —— ) ) sopejnsal
[ sopejjnsaJ ap ogdeljeAy v ap oedejeAy
soaijeld so1so
e sooneld sa1s9) op ogdedyidy gl 1
= ap oedeoydy
| Il d§ - 2Gin>3 g I1dS - edinb3
% | dS - 8dinb3 g | S - adinb3g
" e S El S |] Jousiu| - adinb3
G | Joudiu| - adinb3
[  JoLdu| - 3dinb3 € ds - sejuaisb
T AT dS - S21Ua198 OjUSWERUIRIL ojusweulaij
soyjalede
" soy[aiede sop ogienbapy L sop ogdenbopy
WRFEEEA ogSejue(dw] 09 oedejue|dw|
| OAIIN29X3 0)3f0.d 14 ophoex oeloid
8l oolseg ojefoid
e 001588 033[04d 09 apepliqeIn
ap esinbsad
5 !
I opedJaw 8 o3vad ap esinbsad 09 o mEm_.mcm_n_
e ojuawefaueld
_ _ = ds - efo] wa si1a|qel
/102/90/¥T L10Z/¥0/ST L10T/€0/90 LT0Z/10/ST 910Z/11/9C 910Z/0T/L0 910Z/80/81 ap ogdejejdwiy
sej
sefo] seu sya|qel ap ogdejuejdwi - 1UEDH IP 0IYLID or%a ejoe) P SWON

pues eweifouold — €} ejdqel

~L



49

3.8 Ciclo PDCA

Para um desempenho efetivo da implantagédo do projeto em comunicagao e gestao
das faltas em loja para impulsionar a venda, o tratamento deste novo formato de
gestao tera a aplicagao do ciclo PDCA, que tem por objetivo a melhoria continua das
etapas de um processo.

A gestdo em loja devera se orientar seguindo o seguinte ciclo (ver figura 12 a

seguir).
(Organizar, monitorar, padronizar, 1. Averiguar estado de abastecimento da loja
contribuir com o abastecimento 2. Contar artigos exagerados, negativos e zerados
tisico da loja e agirsob as falhas \ 3. Identificar secio com maior indice de falta
/ 4, Verificar em arquivo no drive p ches e aghes vig ef

5. Fazer pedido de loja certificando que a sugestio supre a necessidade
m l D ) 6. Traar planos de contengdo para falhas identificadas

IAnalisar pedido e verificarse a /

loja fisicamente condiz com 05| Executar o planejado
ados de abastecdimento e |
‘identiﬁmr falhas

Figura 12 — Ciclo PDCA

A equipe de APT2 vai seguir monitorando € dando total apoio as lojas para que o
projeto seja um sucesso, desenvolvendo em loja um trabalho que realmente seja em

equipe e sincronizado, em busca sempre da melhoria continua.
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3.9 Analise de riscos — FMEA

Diante de um projeto que, apesar de ser inicialmente modelado com carater de
teste, ndo se pode esquecer a grande amplitude que este vai tomar. Por isso, €
necessario o apoio no maior nimero possivel de ferramentas da qualidade para que
o desempenho seja 100% positivo. Partindo dessa premissa, foi decidido analisar
todos os riscos que poderiam ser enfrentados ap6s a implantagéo do projeto. Para

tal finalidade foi utilizada a ferramenta de analise de riscos FMEA.

Foram rastreadas as possiveis falhas de performance do projeto e classificadas de
acordo com o seu grau de probabilidade de ocorrer, grau de impacto para a empresa

e grau de detecgéo da falha seguindo a escala abaixo (ver tabela 14 a seguir).

Tabela 14 — Escala RPN

I ESE PROBABILIDADE IMPACTO DETECCAO
ESCALA
NULA 1 1 9a10
MUITO BAIXA 2a3 2a3 8
BAIXA 4a5 4a5 6a7
MEDIA 6a7 6a7 4a5
ALTA 8 8 2a3
MUITO ALTA 9a10 9a10 1

Depois de classificar as falhas de acordo com as trés perspectivas (probabilidade,
impacto e detecgao), foi calculado o RPN (risk priority number), que se obtém por
meio do calculo: prioridade x severidade x detecgéo. Este tem o objetivo de priorizar
as agdes de corregdo e melhorias. Associados as falhas e aos seus respectivos
RPN'’s, foram definidas as agdes a serem tomadas para evitar as falhas (contenc¢éo)
e também as medidas a serem tomadas em caso da falha se efetivar (contingéncia).
Foram identificados os graus de prioridade de tratamento do risco também pelas
cores amarela e vermelha, conforme legenda de analise do quadro FMEA. A partir
destes resultados, portanto, o tratamento dos riscos sera priorizado, conforme tabela

15 a seguir.
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4 CONCLUSAO

E bastante comum encontrar nos dias de hoje empresas grandes com grandes
defasagens de custos em virtude da ma aplicagéo de seus investimentos. O periodo
que o pais atravessa ndo permite agir de maneira pouco efetiva na gestio dos
custos. A tendéncia é que o faturamento caia e por isso & necessario buscar na
gestdo dos gastos onde estdo ocorrendo aplicagbes desnecessarias, de baixo

retorno ou economias “burras”.

Apoiados na ISO 9001/2015, nos principios de planejamento, execugao e
gerenciamento de projetos e toda a bibliografia pesquisada para esta monografia, foi
constatado que o investimento em informagdo sistematizada e informatizagao da
loja, que é o produto final, tera como resultado a diminuigao exponencial na perda de

venda e isso ira reverter em cortes de custos € aumento do lucro.

Informagao que nao é disseminada entre os setores da empresa nao € informagao
atil. E necessario que os indices de avaliagéo de abastecimento saiam da Matriz e
cheguem até a loja onde estad o consumidor final, de maneira eficiente, diaria,
confiavel e rapida para poder trabalhar de modo alinhado aos objetivos da empresa.

N&o se precisa de funcionarios que apertem apenas botdes na gestéo de suas lojas,
mas colaboradores que opinem e tenham condigdes de opinar em cima das
ferramentas que hoje estdo concentradas na Matriz. Procuram-se formadores de
opinides e criadores de idéias, porque assim se conseguirdo trabalhadores mais
motivados, visto que se sentem parte ativa da companhia. Como consequéncia,
havera um fluxo de melhorias: informagao sistematizada, funcionarios formadores de
idéias e mais motivados, reducéo das faltas e quebras, redugéo de custos e lojas

melhor abastecidas.
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