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RESUMO

A logistica torna-se neste momento uma estratégia importante, contribuindo
para minimizar 0s custos operacionais, além de atuar como ferramenta
essencial na competitividade entre as empresas. Os transportes, no interior da
atividade de distribuicdo, deixam de ser encarados como simples atividade de
movimentacao, para se tornar um elo estratégico entre clientes e fornecedores,
ou seja, a Ultima fronteira de custos das empresas. O presente estudo visa
avaliar o potencial de aplicacdo das estratégias logisticas utilizadas pelas
organizacdes na busca da vantagem competitiva. Para desenvolver o estudo, a
metodologia utilizada foi a da pesquisa bibliografica, contribuindo para o
desenvolvimento tedrico do trabalho, bem como a conciliagdo da teoria com a
pratica através de um estudo de caso na empresa do setor alimenticio Sabor
Laticinios do Nordeste. A pesquisa mostra que, atualmente, o diferencial das
empresas estd no setor logistico, e a Sabor Laticinios do Nordeste utiliza o
método de rotas fixas para abranger a maior regido possivel do mercado

varejista.

Palavras-chave: Logistica. Cadeia de Abastecimento. Mercado varejista.



ABSTRACT

Logistics becomes an important strategy at this time, helping to minimize
operational costs; besides acting as a essential tool in business
competitiveness. Transport, within of the distribution activity, are no longer
regarded as mere activity of handling, to become a strategic link between
customers and suppliers; in the other words, the last frontier of business costs.
This study aims to evaluate the potential application of logistics strategies used
by organizations in pursuit of competitive advantage. To develop the study, the
methodology used was literature, contributing to the development of theoretical
work as well as the reconciliation of theory with practice through a case study
company in the food sector of the Northeast Dairy Flavor. Research shows that,
currently, the differential is in the logistics sector companies, and the “Sabor
Laticinios do Nordeste” uses the method of fixed routes to embrace the largest

possible area of the retail market.

Keywords: Logistics. Supply Chain. Retail market.
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Mix de produtos: Consiste na linha de produtos com que a loja trabalha
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1. INTRODUCAO

As organizagOes enfrentam hoje uma dura realidade: a competitividade de
feroz e implacavel. Especialistas apontam que os produtos comercializados séo
de pouca diferenciacdo entre si, gracas a capacidade produtiva e aos ciclos de
vida desses produtos cada vez mais curtos. Tamanha semelhanca obriga as
empresas a criarem diferenciais competitivos no campo das operacoes
logisticas, pois o cliente estd cada vez mais exigente e ciente de sua
importancia; desta maneira, forcam as empresas do setor de producdo a

investir e concentrar esforgcos também nas cadeias de suprimentos.

Considerando esse cenario, no qual o diferencial de uma empresa deve ser
em sua logistica, essa pesquisa tem como problema o desafio enfrentado pelas
organizacdes para melhorar a logistica no processo de abastecimento do
varejo. Tém-se como objetivo principal analisar a estratégia na logistica para o

abastecimento do mercado varejista.

A abordagem deste trabalho caracteriza-se, particularmente, por referenciar
teoricamente a logistica, no que tange ao gerenciamento da cadeia de
suprimentos, como fator fundamental para abastecimento do mercado varejista,
como geragao de valor aos clientes por meio de um servigo que reduza custos
operacionais, como esséncia da atuacdo da logistica empresarial - 0 que €é
muito importante nesses tempos de grandes exigéncias dos clientes, devido ao
crescimento da competicdo em varios segmentos. Além disso, explora o0s
elementos tedrico-empiricos, formulados por renomados autores, para

construcdo de conhecimento em gestéo logistica aplicado ao varejo.

Quanto a metodologia da pesquisa, tomou-se por base a taxonomia
apresentada por Ballou (2009), que qualifica a pesquisa sob dois aspectos:
quanto aos meios e quanto aos fins. Quanto aos meios, a pesquisa foi
bibliografica, pois se valeu de informa¢cdes contidas em livros, publicacdes
técnicas e académicas. Quanto aos fins, a pesquisa foi aplicada, pois se
pretende associar a logistica estudada teoricamente por autores de renomada
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competéncia, com situacdes concretas encontradas na referida empresa do

setor alimenticio “Sabor Laticinios do Nordeste”.

Desta forma, este trabalho, no capitulo um, € composto pela introducéo, o
segundo capitulo apresentara concepcdes e reflexdes sobre a logistica.

Em seguida, no capitulo trés, destacard o gerenciamento da cadeia de

suprimentos; no capitulo quatro, tera énfase no varejo.

Por fim, o capitulo cinco, € caracterizado por um estudo de caso baseado
nos conceitos estudados no decorrer deste trabalho na empresa “Sabor

Laticinios do Nordeste”.
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2. Logistica

Um ambiente altamente competitivo, aliado ao fendbmeno da globalizacéo
dos mercados, exige das empresas maior agilidade - que melhore seus
planejamentos e a constante procura na reducao de custos. Neste universo de
muitas exigéncias em relacdo a produtividade e qualidade dos servigcos
oferecidos aos clientes, a logistica assume um papel fundamental entre as

diversas atividades da empresa para atingir seus objetivos.

O processo logistico engloba toda a organizacdo e trata da perfeita
sincronizacdo entre os elos que envolvem os processos, de acordo com a
imagem 1, no qual o processo logistico passa por seis etapas: 1) planejamento
de producdo e matéria prima, que consiste em determinar o nivel de producao
e a quantidade de matéria prima adequada; 2) aquisicdo de matérias primas -
para a producao; 3) producéo - produz aquilo que foi planejado; 4) expedicao -
consiste em verificar se 0 que o cliente pediu estd pronto para entrega;
preparar os documentos de remessa e carregar o caminhdo; 5) distribuicéo -
sair da empresa para levar a mercadoria ao cliente; e 6) atendimento ao cliente

- dar a atencéo devida e adequada ao cliente.

Imagem 1: Ciclo logistico
Fonte: www.e-commerce.org.br, em 28/12/2012

Plantjamento
de Producdo e
Materiais

Alendimento
a0 Cliente

na Linha
Matéria

Prima


http://www.e-commerce.org.br/
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As logisticas, junto com a administracdo, podem prover melhor nivel de
rentabilidade nos servigcos de distribuicdo aos clientes e consumidores, por
meio de planejamento, organizacdo e controles efetivos para as atividades de
movimentacdo e armazenagem que visam facilitar o fluxo de produtos. A
logistica € um assunto vital para a competitividade das empresas nos dias
atuais, podendo ser um fator determinante do sucesso ou fracasso das

empresas.
2.1. Origem e Processo evolutivo da Logistica

A logistica surgiu inicialmente como parte da arte dos militares, era utilizada
na guerra como a area que cuidava do planejamento de varios itens
importantes: armazenamento, distribuicAo e manutencdo de varios tipos de

materiais como armas, roupas; além de alimentos, saude, transportes e etc.

Do periodo pés-guerra até a década de 70, as empresas voltaram-se
totalmente para a sua préopria produgdo, ou seja, o foco era o volume
produzido, e, desta maneira, a logistica desenvolveu-se em funcdo da

producéao.

A década de 80 foi marcada por um crescimento revolucionario da logistica,
que foi ocasionado pelas demandas da globalizacdo, pela alteragcdo da
economia mundial e o grande uso de computadores na administragdo. Foi
nesta década que a nomenclatura “Logistica” comecou a ser mais utilizada,
pois era conhecida como “Administracdo Organizacional e Economia de

Guerra”.

“Com o decorrer do tempo os problemas logisticos ficaram mais
complicados; apareceram ndo sé mais tipos de servi¢cos de transporte
para selecionar, como também houve proliferacdo de produtos e
maior quantidade de depoésitos no sistema de distribuicdo. Essa
complexidade poderia entdo ser efetivamente tratada por novas
tecnologias, como o computador que acabava de estrear no mundo
dos negdcios. Ao mesmo tempo, houve incremento do uso de
modelagem matematica, particularmente da programacéo linear, da

teoria de controle de estoque e da simulagédo” (CHING, 1999)
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Na década de 90, a revolucao tecnoldgica e 0 menor preco dos sistemas
informatizados viabilizaram a disponibilizacdo de informacgfes precisas e em
tempo habil, estimulando, assim, o acelerado uso do computador como
ferramenta basica para uma rapida e realista avaliacdo das situacdes que se
apresentavam, minimizando o tempo de resposta e aumentando as
possibilidades do sucesso empresarial. A adocdo de sofisticadas abordagens
de gerenciamento logistico passou a representar o ponto chave na sustentacéo
das estratégias mercadoldgicas inovadoras que invadiam o mercado. O
processo decisério tornava-se mais agil; os ciclos operacionais, mais curtos e
as adaptacbes ao sistema, menos traumaticas. Até meados dos anos 90, a
logistica era vista apenas como transporte dos produtos prontos de uma
determinada empresa ou de uma fabrica. Esse fato custou muito dinheiro e
desperdicio para as empresas que, a partir de 1998, comecaram a estudar
profundamente suas atividades e passaram a entregar a parte logistica para
empresas especializadas no setor. Como exemplo, grandes supermercados e

empresas de eletrodomésticos que terceirizam suas atividades de entrega.

Com a competitividade e com suas necessidades e desejos a serem
satisfeitos, surge um desafio as empresas: disponibilizar seus produtos, ao
menor custo possivel, no momento e no local adequado de forma que seus
clientes possam consumir seus produtos, satisfazendo, assim, suas

necessidades e desejos.

O aumento do nivel de exigéncia dos consumidores motiva a
necessidade de constante renovagao do “mix” de produtos oferecidos, fato que
reduziu o ciclo de vida deles. As empresas perceberam que, através da
logistica, a administracdo pode prover melhor nivel de rentabilidade nos
servicos de distribuicdo aos clientes e consumidores, através de planejamento,
organizacdo e controle efetivos para as atividades de motivagcdao e

armazenagem que visam facilitar o fluxo do produto.

“[...] As empresas operam dentro de um ambiente que muda
constantemente, devido aos avancos tecnoldgicos, as alteragbes na
economia e na legislagdo, e a disponibilidade de recursos. Portanto, a

filosofia da administracdo se altera com o tempo, de forma a se
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adaptar as novas exigéncias de desempenho para as firmas. A
logistica assim apresenta uma nova visdo empresarial - uma nova
ordem das coisas.” (BALLOU, 2009)

Um dos grandes problemas enfrentados pela logistica € diminuir o hiato
entre a producéo e a entrega. Dessa maneira, os clientes terdo bens e servi¢os
quando e onde quiserem, e na condi¢éo fisica que desejarem (Ballou. Ronal,
2009, p.17). Assim, no mercado competitivo atual, no qual € cada vez maior a
importancia da velocidade das entregas e 0 servico ao cliente, a combinacéo
de altos custos e longos prazos pode significar a decadéncia da

competitividade das empresas.

Na consideracdo dos custos, existe uma relacéo direta entre o tamanho
do fluxo logistico e o estoque que fica retido nele, pois, a cada dia de retengéo
do produto, ocorrem despesas de manutencdo de estoques. Entretanto,
considerando os prazos, existe uma relacdo entre prazos longos e respostas
lentas as necessidades dos clientes, versus prazos curtos e respostas rapidas

as necessidades dos clientes.

Mesmo tendo superado alguns obstaculos, a logistica ainda segue em
pleno desenvolvimento e continua sendo desafiada a buscar e superar os
desafios que se apresentam - prazos cada vez mais apertados é um desses,
ainda que a capacidade de resposta seja superior das anteriores as operacdes
logisticas de hoje se tornaram muito mais complexas e exige muito mais

coordenagao.

2.2. Conceituando Logistica

E notério que a logistica € conhecida como uma parte essencial nas
empresas, € um departamento responsavel pela gestdo dos materiais, sejam
eles de qualquer tipo. A logistica administra recursos financeiros e materiais,
planeja a producdo, o armazenamento, o transporte e a distribuicdo desses
materiais. Esta presente em diversos tipos de empresa e possui diversas

funcdes.
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A CSCMP (Council of Supply Chain Management Professional) é a principal
associacdo mundial de profissionais de gestdo de cadeias de abastecimento,
define logistica como “Parte do Gerenciamento da Cadeia de Abastecimento
que planeja, implementa e controla o fluxo e armazenamento eficiente e
econdbmico de matérias-primas, materiais semi-acabados e produtos acabados,
bem como as informacgbes a eles relativas, desde o ponto de origem até o
ponto de consumo, com o0 proposito de atender as exigéncias dos clientes”
(Carvalho, 2002, p. 31).

Percebe-se que a logistica para a CSCMP esta relacionada ao
planejamento e a realizacdo de varios projetos até chegar ao consumidor final.
Da mesma forma, para BALLOU, (1993, p. 28) “a logistica é responsavel pelo
processo de planejar, implementar e controlar o fluxo e armazenagem das
matérias-primas, dos produtos em processo e acabados e também de
informacdes, desde os fornecedores até o cliente de forma eficiente e efetiva”.
Tal ator ressalta que a logistica € responsavel, ndo somente por uma parte,
mas por todo um processo de producdo, desde a finalizacdo do problema até a
efetiva solugéo, ou seja, até chegar as maos dos clientes e satisfazé-los.

O conceito de logistica estd sempre relacionado a administragdo dos
recursos para melhor nivel de rentabilidade nos servicos de producédo e
distribuicAo aos clientes e consumidores, através do planejamento,
organizacao e controle efetivos para as atividades que visam facilitar o fluxo de

produtos.
2.3. Cadeia de Suprimento

A feroz competicdo nos mercados globais, o aparecimento de produtos com
ciclos de vida curtos e as maiores expectativas dos clientes forcam as
empresas do setor de producédo a investir e concentrar esforcos nas cadeias de
suprimentos. Este cenario, ao lado dos constantes progressos nas tecnologias
de comunicacdo e transporte (por exemplo, comunicacdo mével, Internet e
entrega noturna), motiva a constante evolucdo da cadeia de suprimentos e de

diferentes técnicas para sua gestao eficiente.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Gest%C3%A3o_da_cadeia_log%C3%ADstica
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Compreende-se como cadeia de suprimentos, um conjunto de processos
requeridos para obter materiais, agregar-lhes valor de acordo com a concepcéo
dos clientes e consumidores e disponibilizar os produtos para o lugar e para a
data que os clientes e consumidores os desejarem. Além de ser um processo
bastante extenso, a cadeia apresenta modelos que variam de acordo com as
caracteristicas do negocio, do produto e das estratégias utilizadas pelas
empresas para fazer com que o bem chegue as méos dos clientes e

consumidores (Bertaglia, 2009, p. 05).

Esta definicdo leva a varias observacbes. Em primeiro lugar, a gestdo da
cadeia de suprimentos considera todas as instalacfes que tém um impacto no
custo e que desempenham um papel na fabricagédo do produto de acordo com
as exigéncias do cliente: desde as instalacdes do fornecedor e do fabricante,
0s depdsitos e centros de distribuicdo, até os varejistas e pontos do comércio.
De fato, na analise da cadeia de suprimentos € preciso considerar 0s
fornecedores dos fornecedores e os clientes dos clientes, pois eles exercem

impacto no desempenho da cadeia.

Em segundo, o objetivo da gestdo da cadeia de suprimentos € a eficiéncia
em termos de producéo e de custos para todo o sistema. Os custos globais do
sistema, desde o transporte e a distribuicdo até os estoques de matérias-
primas, estogues em processo e de produtos acabados precisam ser
minimizados. Assim, a énfase nao reside em simplesmente minimizar os custos
de transporte ou em reduzir estoques; ao contrario, os esforcos devem
concentrar-se em adotar uma abordagem sistémica para a gestdo da cadeia de

suprimentos.

Por fim, uma vez que a cadeia de suprimentos gira em torno da integragao
eficiente entre fornecedores, fabricantes, depésitos e lojistas, ela engloba as
atividades de uma empresa em diversos niveis, desde o estratégico até o tatico

e operacional.

“A cadeia de suprimento é composta por diferentes organizacdes
internas e externas. Todas elas demandam forte relacionamento.

Cliente, fornecedores de materiais e servigos, distribuidores, entre
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outros, envolvem fluxos de produtos, ateriais e informagfes.”
(BERTAGLI, 2009)

A administragdo da cadeia de suprimentos exige conhecimento e
entendimento dos impactos que poderdo causar nas organizacdes, em seus
processos e na sociedade. Conhecer e entender a cadeia de suprimentos néo
se limita, a saber, que a demanda afeta todo o processo e que, portanto,
estimativas e pedidos devem ser bem elaborados para satisfazer as
necessidades de clientes e consumidores. O foco da cadeia de abastecimento
consiste na obtencéo do lucro e na gestéo correta da cadeia de abastecimento,
gue podem trazer a vantagem competitiva arduamente perseguida pelas

organizac¢des nos dias de hoje.

De acordo com Bertagli (2000), muitos modelos de cadeias de
suprimentos sdo extremamente complexos, e € fundamental identificar a
qguantidade de fornecedores e clientes. Além disso, saber onde eles estéo
localizados e a importancia de cada um deles em termos de volume de
compras e vendas é outra tarefa importante. Para o entendimento da cadeia de

suprimentos e sua complexidade, € importante conhecer suas principais

caracteristicas:

Producdo: Na producdo, o foco devera ser no que o cliente esta
procurando e na demanda requerida pelo mercado. Pode-se dizer que o
primeiro estagio seria levar em consideragdo o que e quantos produtos se
devem fabricar e, se necessario, quais partes ou componentes devemos
produzir ou terceirizar. Deve-se ter em mente que a demanda e a satisfacao do
cliente sdo os principais elementos do processo, assim focamos em

capacidade de producéo e qualidade.

Fornecedor: A organizacdo deve determinar onde e como serao
produzidos os bens, determinando a fabrica ou as fabricas que sdo capazes de
produzir de forma econémica e eficiente. As estratégias de decisdo devem
determinar as principais habilidades de uma empresa, e também, como

escolher os parceiros certos, quando necessario. Quando definir um fornecedor
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(parceiro), deve-se observar a velocidade na entrega, qualidade do produto

fornecido e a flexibilidade de producéao.

Estoques: Na empresa, deve-se conseguir um equilibrio entre trabalhar
com um grande estoque, que tem um alto custo para a organizagdo, ou
nenhum estoque, o que pode comprometer a capacidade de atender a
demanda do mercado. Esse é um importante ponto no gerenciamento da

cadeia de suprimentos.

Localizacdo: A decisdo de onde implantar a fabrica depende da
demanda de mercado e da satisfacdo dos clientes. As decisfes estratégicas
devem considerar onde a posicdo geografica da producdo, os centros de
distribuicdo e os estoques estardo localizados. Também se deve considerar 0s

incentivos ficais oferecidos em determinadas localidades.

Transporte: O transporte refere-se ao movimento das matérias-primas
até o produto final, entre as diferentes instalagbes da cadeia logistica. E
importante ter em mente que, aproximadamente, 30% do custo de um produto
€ compreendido pelo transporte; entdo, usar o modo de transporte correto é

crucial.

Informacdo: A empresa deve utilizar as informacdes adquiridas
internamente e de seus clientes finais para melhorar o seu processo de
gerenciamento da cadeia de suprimentos. Como relata Dornier (2000), “a
coeréncia buscada na monitoracdo do sistema logistico em sua totalidade pode
apenas ser obtida se os dados relevantes sao entrados e transmitidos livres de
erros e consolidados com todos os outros elementos observados no mesmo
periodo”. Lembra ainda da importancia da distingéo entre dados e informacdes.
Diz que os dados sdo os constituintes elementares, e seu processo de entrada
deve ser confiavel e a informacéo util vem da estruturacdo e o processamento

desses dados.

A gestdo da cadeia de abastecimento, em qualquer organizagcao, deve
considerar a integracao financeira, o servi¢co ao cliente e 0s processos internos

da empresa.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Transporte
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“...n0s estamos comegando a viver a era da otimizacao da cadeia de
suprimento aliada a gestdo do relacionamento com o cliente, e as
empresas que ndo atentarem para esses indicios terdo dificuldades
para sobreviver no mercado.” (BERTAGLIA, 2009)

O objetivo da cadeia de abastecimento é possibilitar que os produtos
certos, na quantidade certa, estejam no ponto de venda no momento certo,
considerando o menor custo possivel. E necessaria uma analise para ponderar
as vantagens e desvantagens de se estar em todos os lugares e qual o
comportamento da concorréncia em tais situacdes. Dentro desse obijetivo,
alguns aspectos, como integracao da cadeia de suprimento no ambito interno e
externo, a velocidade, a flexibilidade e a qualidade de servico, devem ser

considerados.

Consumidores estdo demandando cada vez mais pre¢cos competitivos,
menores prazos de entregas, e acompanhamento em tempo real dentro dos
sistemas das empresas, isso significa que elas tém que tornar visiveis as
informacgdes e status, precisos, dos pedidos. Mercados estdo se tornando cada
vez mais globais, portanto muitas oportunidades estdo surgindo para novos

competidores.

Devido a terceirizacdo de manufaturas e logisticas, as cadeias de
suprimentos estdo se tornando cada vez mais complexas; portanto, coordenar
esse novo processo da cadeia de suprimentos se tornou um grande desafio e,

a colaboracéo entre os parceiros se tornou um ponto indispensavel.

2.4. Mercado Varejista

bY

O varejo engloba todas as atividades relacionadas a venda direta de
produtos e servicos aos consumidores finais, para uso pessoal, néo
relacionada a negocios. Qualquer empresa que forneca um produto ou servigco
para o consumidor final esta praticando varejo. A venda pode ser realizada de
forma pessoal, por correio, por telefone, por maquinas de vendas ou pela

internet, em uma loja, na rua ou na casa do consumidor. Ha diversos tipos de
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organizacdes de varejo, e, continuamente, surgem novos. Existem os varejistas

de loja, varejistas sem loja e organizacdes de varejo (KOTLER, 2000, p. 540)

Segundo os autores, Joel Reedy, Shauna Schullo e KennethZimmermann
(2001):

“Na criacdo e na manutencao da loja tradicional, a administracao
tem sempre equilibrado trés funcdes primarias, particularmente das
empresas de varejo: o aspecto financeiro, o operacional e o de
marketing. Embora criar e manter uma loja virtual seja novidade, o
varejo e os atacados eletrénicos ainda seguem esses trés principios,
mas o fazem como atividades ‘atrds do balcdo’, longe do contato
fisico com o publico. Essa administracao invisivel é inevitavel, visto
gue a natureza do negécio é composta de dados eletrdnicos invisiveis
(sites na Web de mercadorias e ofertas), hospedados e promovidos
em meios eletrbnicos”.

As atividades varejistas podem ser desempenhadas em diversos formatos
de empresas. Segundo Churchill & Peter (2000, p. 419), “uma primeira
distingcdo pode ser convencionada em varejistas com lojas e varejistas sem loja,
Ou seja, 0s primeiros realizam suas transacfes comerciais em ambientes

fisicos definidos”.

O segmento de varejo no Brasil tem passado por um periodo de grandes
transformacdes, com a criacdo de grandes grupos empresariais. Essas
mudancas tendem a alterar a dindmica competitiva e operacional interna
destas organizacdes. Neste sentido, a busca da eficiéncia empresarial passa a
ser um objetivo inerente a propria sobrevivéncia e crescimento das empresas
de varejo. Além disso, é fundamental compreender a magnitude destas
mudancas neste segmento e como estas mudancas alteraram o panorama de

busca da eficiéncia interna destas organizagoes.

De acordo com a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC), realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), as atividades no
segmento do varejo tiveram um aumento significativo no més de

novembro/2012, em relagéo ao més de outubro/ 2012.
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Nesse periodo, a atividade de outros artigos de uso pessoal e doméstico
subiu 4,2% - o melhor resultado na série dessazonalizada. Em seguida,
destaque para a alta de 2,1% nas vendas de tecidos, vestuario e calcados,
hipermercados, supermercados, produtos alimenticios, bebidas e fumo (0,6%),
artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos, de perfumaria e cosméticos
(0,6%) e livros, jornais, revistas e papelaria, com taxa de 0,1%.

Entre as dez atividades acompanhadas pela pesquisa, o pior resultado
no més de novembro em comparagdo com outubro, feito os ajustes sazonais,
ocorreu em equipamentos e material para escritorio, informatica e
comunicacdo, com baixa de 11,4%. Além desse segmento, houve baixas em
moveis e eletrodomésticos (-0,2%); material de construcdo (-0,9%);
combustiveis e lubrificantes (-1,5%); veiculos e motos, partes e pecas (-5,0%).

No Maranhdo, o crescimento do varejo também é de grande importancia.
O estado, no més de outubro de 2012, teve um crescimento de 22,7% em
relacdo ao mesmo més do ano de 2011.

O estado do Maranh&do obteve o maior volume de vendas do varejo no
Nordeste. O estado foi superado no percentual de crescimento apenas pelo
estado de Roraima, na regido Nordeste. Na imagem seguinte, é possivel

observar os dados acima citados:
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Gréfico 2: Crescimento do Varejo
Fonte: Site IBGE, http://www.ibge.gov.br/home, em 01/01/2013

Taxa de variagdo (%) do Volume de Vendas do Varejo por UF
Més/lgual més do ano anterior

RR 29,3
MA 227
AC 22,4
M5 21,3
TO 19,4

ap 18,2

PB 17,1

ES 135

RS 130

CE 11,7

PI 11,4

RO 11,3

PE 10,3

BA 10,2

MT 9.4

5P 9,4

BRASIL 91

GO 8,8

RN 87

AL 8,5

PR 84

PA 8,2
MG 1

SE 6,3
DF 6,3

AM 1,6
:

As principais variaveis que influenciam a decisdo de compra dos
varejistas sdo: conveniéncia, confianca, variedade, preco e quantidade
(ALMEIDA, 1996).

No mercado atual, devido a escassez de tempo, 0s consumidores,
muitas vezes, fazem a compra por conveniéncia e estdo dispostos a pagar o
preco mais alto por isso. Os clientes industriais também procuram a
conveniéncia para focar em outro assunto administrativo que a empresa
considera mais importante (COUGHLAN et al., 2002). A confianca é a
fidelizacdo que a empresa adquire através de um bom atendimento e de um
pés-venda diferenciado. A confianca € uma das maiores estratégias para
adquirir a vantagem competitiva diante de um mercado altamente competitivo
(KOTLER, 1999).


http://www.ibge.gov.br/home
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De acordo com Coughlan et al. (2002), o sortimento e a variedade séao
aspectos dos mais relevantes, considerados tanto pelos consumidores finais

quanto pelos clientes industriais.

Para os pequenos e médios varejistas, a quantidade de compra € um
aspecto bastante importante, pois a maioria deles ndo tem capital disponivel
para comprar a quantidade que os fabricantes exigem. Dessa forma, os
atacadistas tém a funcao de dividir as grandes quantidades em porgdes que 0S
varejistas possam comprar (KOTLER,1999).

Segundo Arnold (1999), as funcdes de compra sdo o conhecimento do
produto certo, da hora certa, da entrega certa (tempo e lugar), da fonte correta
e do preco adequado. Por outro lado, os atacadistas tém o grande desafio de
vender para outras organizacdes, os varejistas. Para vencer esse desafio, €
necessario entender quais 0s aspectos mais relevantes na hora da deciséo de
compra, planejando, assim, estratégias para obter vantagens competitivas
sustentaveis (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; KOTLER, 2000).

3. Estudo de caso

3.1. A empresa Sabor Laticinios do Nordeste

A Sabor Laticinios do Nordeste atua no segmento da producdo e
distribuicdo de iogurte no estado do Maranhdo. A empresa foi fundada em 1998
para obtencdo de uma renda extra e experimental pelo empresario Antdnio
Olimpio Filho. Inicialmente trabalhava com uma producédo, artesanal, de 50
quilos de iogurte por dia em apenas trés vezes na semana, esta producao era

realizada em um terreno no fundo da residéncia do proprietério.

Em 2002 e 2003, a producdo passou a ser realizada em uma nova e
atual sede localizada no Sitio Saramantha — S&o José de Ribamar. Inicialmente
essa nova estrutura estava projetada para produzir 800 quilos de iogurte por

dia, e comecou a distribuir para o interior do estado do Maranhao.
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Mapa 1: Localizacdo da Sabor Laticinios do Nordeste
Fonte: Arquivo da empresa, 2013
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Através de uma parceria com o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as

Micro e Pequenas Empresas), a empresa reinventou sua marca, embalagens e

rotulos.



32

Imagem 1: Logomarca Sabor Laticinios do Nordeste
Fonte: Arquivo da empresa, 2013

Em 2009, a empresa contou com a entrada de novos sécios que,
primeiramente, investiram na implementacédo de sistemas de tecnologia da
informacéo; desta maneira, ficou mais facil e preciso o acompanhamento de

producéo, vendas, saidas e estoque.

A empresa possui uma unica marca de iogurte, logurte Bonnyto.
Fabricado em dois sabores - morango e ameixa, e os distribui em quatro
apresentacdes: Embalagem flexivel de 110g (conhecida como chupetinha);
Garrafa rigida de 180g; Garrafa rigida de 4509 e Garrafa rigida de 850g.

Imagem 2: Mix de Produtos da Sabor Laticinios do Nordeste
Fonte: Arquivo da empresa, 2012

No processo de producéo do iogurte, o leite precisa ser aquecido e, em
seguida, resfriado para poder passar para a fase de fermentacédo. Depois de

fermentado, o leite é misturado aos outros insumos.
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Atualmente, a empresa conta com cerca de 50 colaboradores e, em
2012, a producéo teve um aumento de 30% em relacdo a 2011, chegando a
1,7 milhndes de litros de iogurte; e o seu faturamento acompanhou o
crescimento, chegou a 5,5 milhdes de reais - um crescimento de 36% em

relacdo a 2011.

3.2. Atual distribuicdo Logistica da Empresa Sabor Laticinios do

Nordeste

Segundo Churchill e Peter (2000), um canal de distribuicdo é uma rede
(sistema) organizada de instituicbes e de empresas que executam as funcdes
necessarias para disponibilizar os produtos aos usuarios finais, a fim de realizar
a tarefa de marketing. De modo complementar, Dias (2003) comenta que 0
objetivo da distribuicdo € fazer o produto chegar aos consumidores de uma
maneira rapida, segura, pontual e lucrativa para a empresa vendedora, de
maneira acessivel, confiavel, que satisfaga o cliente. O autor ainda menciona
que a distribuicdo € o fluxo de bens e/ou servicos de um produtor a um
consumidor final ou a um cliente profissional. Ou seja, a distribuicdo de um
produto tem por objetivo planejar e controlar a relacdo de troca, pois um
planejamento inadequado de distribuicdo aos clientes pode afetar a decisao de
compra por parte destes.

Em sua esséncia, a administracdo da distribuicdo tem por objetivo
béasico maximizar a utilizacdo do tempo, do lugar e da posse do bem ou do
servico (DIAS, 1993). Em outras palavras, uma adequada administracdo da
distribuicdo pode diminuir o tempo de entrega, elaborando uma rota precisa

ereduzindo, dessa forma, os custos, e melhorando a qualidade do servico.

Parente (2000) também est4 de acordo. Para o autor, um sistema de
distribuicdo bem administrado € um elemento importante na criacdo de
estratégias competitivas das empresas, podendo influenciar em sua

lucratividade.
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A Sabor Laticinios do Nordeste distribui iogurte para as cidades de Sao
Luis, Raposa, Sédo José de Ribamar, Paco do Lumiar; Regifes dos Cocais,

Munim, Baixo Parnaiba, Médio Mearim, Baixada Maranhense e Santa Inés.

A empresa, no processo venda-distribuicdo, utiliza o sistema pré-venda
através de pockets (celulares com sistema integrado que geram arquivos
através das vendas realizadas), que consiste na venda para o cliente e a
entrega é efetuada no dia posterior. Estas vendas sao realizadas por trés
vendedores de motos que passam semanalmente nos estabelecimentos dos
clientes, através de rotas fixas; em um total de 13 rotas na cidade de S&o
Luis/MA.

As rotas abrangem bairros que estdo préximos, por exemplo, forquilha —
cohab — cohatrac; desta maneira, a empresa consegue abranger um maior
numero de PDVs (Ponto de Vendas) com uma redugdo no tempo gasto.
Atualmente, a empresa possui trés caminhdes Mercedes-Benz Sprinter para
realizacdo da entrega dos produtos diretamente nos diversos pontos de
vendas. De segunda a sabado pela manhda, dirigem-se somente aos clientes
onde irdo realizar entrega de mercadoria ou cobranca de promissorias
vendidas. No processo de distribuicdo, a empresa conta com trés motoristas,

trés entregadores e um supervisor de vendas.

Imagem 3: Caminhao de entrega da Sabor Laticinios do Nordeste
Fonte: Arquivo da empresa, 2012

}{ M
aldCarpess
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Em uma tabela alimentada diariamente, a empresa controla o numero de

PDVs, o tempo que € gasto para atender a necessidade do cliente, o retorno

em reais por cada PDV, o faturamento por Km rodado e o tempo gasto em todo

0 processo de abastecimento dos PDVs. A tabela abaixo corresponde a quarta

semana do més de Dezembro de 2012:

Tabela 1: Tabela de PDVs X Faturamento X Tempo Gasto

Fonte: Arquivos da empresa, 2013

Vendedor: Ideilson

Rota: Cidade Olimpica

Km Inicial: 48.554,5 Tamanho da Rota: 77,4 KM
Km Final: 48.631,9 R$/KM rodado: R$ 48,26
Horario de Inicio: 06:54:00 R$/PDV: R$ 47,89
Horéario de Término: 17:20:00 Tempo deslocamento: 10:26
Fat. Da Rota: R$ 3.735,35 Tempo entre Clientes: 00:08
Qtd de PDVs: 78

Vendedor: Rogério

Rota: Cidade Operaria

Km Inicial: 46.165,7 Tamanho da Rota: 64 KM
Km Final: 46.229,7 R$/KM rodado: R$ 42,29
Horario de Inicio: 06:39:00 R$/PDV: R$ 42,96
Horario de Término: 18:24:00 Tempo deslocamento: 11:45
Fat. Da Rota: R$ 2.706,40 Tempo entre Clientes: 00:11
Qtd de PDVs: 63

Vendedor: José Benedito

Rota: Cohatrac

Km Inicial: 47.163,1 Tamanho da Rota: 65,2 KM
Km Final: 47.228,3 R$/KM rodado: R$ 40,67
Horario de Inicio: 06:22:00 R$/PDV: R$ 38,43
Horario de Término: 17:46:00 Tempo deslocamento: 11:24
Fat. Da Rota: R$ 2.651,89 Tempo entre Clientes: 00:12
Qtd de PDVs: 69




A empresa utiliza as seguintes formulas para aos

demonstrados na tabela 1:
Tamanho da Rota = Km Final — Km Inicial
Tempo de Deslocamento = Horario de Término — Horario de Inicio

Tempo entre Clientes = Tamanho da Rota

Qts de PDVs

36

resultados
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4. Conclusao

As organizacbes empresariais enfrentam muitos desafios importantes,
desde os aspectos estratégicos até condicbes operacionais que mobilizam e
afetam o sistema, produzindo conflitos na organizacdo nos colaboradores e
clientes, no ambito de mercado e seus concorrentes. Esses desafios envolvem
ainda a resolucao de interesses e conflitos com acionistas, os padrdes de
qualidade de vida dos funcionarios e o foco no futuro, sem perder o contato

com o presente.

No varejo, a distribuicdo para o ponto-de-venda serve para assegurar a
disponibilidade continua do produto para o consumidor. Se ndo ha estoque em
guantidade, forma e qualidade adequadas, o produto ndo sera vendido. Por
estar relacionada com qualidade, constatou-se no ramo varejista que, na
definicdo das estratégias logisticas bem-sucedidas, era imprescindivel planejar
o atendimento continuo das necessidades dos clientes, tanto na producao de
bens quanto na prestacdo de servicos, eliminando burocracia, demoras,
inseguranca, falhas, erros, defeitos, re-trabalho e todas as demais tarefas

desnecessarias.

Evidencia-se diante disso, que a maioria das organizacfes vé a logistica
apenas como uma maneira de reduzir custos, e isso € uma realidade no mundo
inteiro. Algumas, contudo, comecam a utilizar o sistema de distribuicdo como
fonte de vantagem competitiva, conseguem isso personalizando o pacote de
servigos oferecido, a fim de atender as necessidades especificas de cada
grupo de clientes, como a redugcdo do tempo na entrega sem perder a
qualidade e eficiéncia do seu servico prestado; caracterizando as rotas de
acordo com a regido geografica a ser atendida para abranger o maior nimero
de PDVs possivel. Para tanto, um bom trabalho no gerenciamento da logistica
no varejo resulta em encontrar novas formas de organizar a cadeia de
suprimentos junto ao processo logistico e de alinhar seus integrantes a

estratégia global.
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Na realizacdo deste trabalho, foi possivel observar que a solucdo
encontrada pela empresa Sabor Laticinios do Nordeste para abranger um
maior numero de PDVs, sem o aumento dos custos e uma reducao do tempo
gasto, foi estruturar as rotas de acordo com as localidades de cada regiao,
assim, os vendedores e entregadores atendem o maior nimero possivel de
clientes, pois ja se encontram proximos. De acordo com Ballou, esse tipo de
estruturacdo é de grande valor quando a intencdo € abranger o maior nimero
possivel de clientes sem perder a eficiéncia e eficacia do processo previamente

estabelecido.

Dessa maneira, as empresas estdo se preparando para 0 hovo ambiente
competitivo que comeca a ser formado no setor de transportes e logistica no
Brasil. As mudangas s&o muitas, mas ainda existem grandes barreiras a serem
vencidas. Entre elas, destaca-se a pequena oferta de profissionais com
formacdo adequada para implementar os novos conceitos e tecnologias que

caracterizam a moderna logistica integrada.
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