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Referencial Teodrico

Neste capitulo serdo abordados os conceitos aplicados a logistica e
marketing, segundo diversos autores, constituindo-se o embasamento tedrico

necessario para o entendimento do estudo em questao.

2.1.
Logistica

7 s

Logistica € importante porque € capaz de auxiliar empresas e
organizacdes na agregacao e criacao de valor ao cliente (Arbache et al., 2006).
Neste trabalho serd tratada a utilizacdo de uma ferramenta tecnolégica na
logistica de merchandising de uma Empresa de Cigarros com o objetivo final de
criar valor para o cliente. Faz-se, portanto necessario, uma breve

contextualizacéo do conceito de Logistica.

Segundo Fleury (2000), a logistica € um verdadeiro paradoxo ja que é ao
mesmo tempo uma das atividades econémicas mais antigas e um dos conceitos
gerenciais mais modernos. A fungéo logistica é muito antiga e sua origem se
confunde com a da atividade econémica organizada que desde que o mundo
deu inicio a elas, com producdo especializada e troca dos excedentes com
outros produtores surgiram trés das mais importantes fun¢des logisticas:
estoque, armazenagem e transporte. Ao mesmo tempo, atualmente a logistica é
um dos conceitos gerenciais mais modernos, as mudangas econdmicas
(globalizagédo, aumento das incertezas econdmicas, proliferagdo de produtos,
menores ciclos de vida de produtos e maiores exigéncias de servicos) criam
novas exigéncias competitivas, enquanto as mudancas tecnolégicas tornam
possivel o gerenciamento eficiente e eficaz de operacdes logisticas cada dia

mais complexo e demandante.

O Council of Logistics Management (1995) define logistica como “o
processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o fluxo e a

armazenagem de produtos, bem como os servi¢cos e informagdes associadas,
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cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com 0 objetivo de

atender aos requisitos do consumidor”.

Fica claro nesta definicdo que o escopo da logistica € muito amplo, indo
além da simples movimentagéo e armazenagem de produtos. Envolve cada vez
em maior grau de importancia, a gestdo das muitas informagdes relevantes ao
processo de planejamento, execucdo e controle do fluxo e armazenagem de

produtos, além de todos os servigcos associados (Arbache et al., 2006).

Outras definices podem ser encontradas nas literaturas, como as abaixo:

» “0 objetivo da Logistica é tornar disponiveis produtos e servi¢cos no local
onde sdo necessarios, no momento em que sdo desejados, envolvendo a
integracdo de informacdes, transporte, estoque, armazenamento, manuseio de

materiais e embalagem (Bowersox e Closs, 2001);”

* “A misséo da logistica € dispor a mercadoria ou servigo certo, no lugar
certo, no tempo certo e nas condi¢cdes desejadas, ao mesmo tempo em que

fornece a maior contribuicdo a empresa (BALLOU, 2001);”

* “A logistica € uma técnica e, a0 mesmo tempo, uma ciéncia que suporta
a realizacdo dos objetivos empresariais, a programacdo dos mesmos e a
consecucdo, serve para 0 management, o engineering e as atividades técnicas
nos temas solicitados, o projeto, o fornecimento e a preservacédo dos recursos

(Sole — Society of Logistic Engineers apud Kobayashi, 2000)”;

« “E 0 processo com o qual se dirige de maneira estratégica a
transferéncia e a armazenagem de materiais, componentes e produtos
acabados, comecando dos fornecedores, passando através das empresas, até

chegar aos consumidores (Christopher apud Kobayashi, 2000)";

Mais uma vez fica claro que em cada uma dessas definicbes que a

7

logistica ndo é entendida apenas como a distribuicdo fisica aos clientes de
produtos e artigos comerciais. A amplitude é mais vasta, jA que se ocupa de
oferta, da parte das empresas, de produtos, artigos comerciais e servigcos

(Kobayashi, 2000).
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Resumindo, a logistica de uma empresa deve assegurar, coordenar oferta
e demanda cujo objetivo € a reducdo de custos, e tendo como base
planejamentos estratégicos e taticos que garantam a qualidade na relagéo
fornecedores — clientes. Ou seja, ela € um esforco integrado com o objetivo de
ajudar a criar valor para o cliente pelo menor custo possivel, existindo para
satisfazer as necessidades do cliente, facilitando as operagfes relevantes de

producado e marketing.

Kobayashi (2000) cita que segundo a Sole (Society of Logistic Engineers),

as finalidades da logistica podem ser compreendidas nos "8 R” seguintes:
 Right Material (materiais justos);

* Right Quantity (na quantidade justa);

* Right Quality (de justa qualidade);

* Right Place (no lugar justo);

* Right Time (no tempo justo);

* Right Method (com método justo);

* Right Cost (segundo o custo justo);

* Right Impression (com uma boa impressao).

Para satisfazer essas exigéncias a logistica necessita reorganizar de forma
global as func¢des de abastecimento de materiais, componentes etc., aquela de
producao e de compra no atacado, a funcao de desenvolvimento dos produtos e
de distribuicdo fisica, a fungdo das vendas e assim por diante; é necessario
estrutura-las juntamente e fazer das mesmas um sistema. As empresas devem

definir as suas finalidades extraindo-as dos contetuidos desses "8 R” (Kobayashi,
2000).
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Ainda segundo o autor, um dos principais objetivos da logistica € de
aumentar o grau de satisfagdo dos clientes e o meio para atingi-lo € aplicando-se

nas areas funcionais e em campos de atividades muito amplos:

e Funcdo de projetos e tecnologias: unificagdo dos componentes, projeto
orientado a facilidade de manutencdo e a seguranca e a uma confecgéo
econbmica, sincronizacdo da vida util dos componentes de montagem,
projetos de produtos facilmente transportdveis, modularizacdo da
embalagem, projeto dos componentes com economia de matérias-

primas, recuperacao e reutilizacdo das mesmas;

e Funcdo de abastecimento de materiais e componentes. abastecimento
sincronizado com a producdo, com um lead time breve, a custos
limitados, que responda com flexibilidade as variacdes da producdo e

abastecimento de materiais e componentes de qualidade elevada;

e Funcéo de producgdo: produgdo com um lead time breve, permitindo a
manutencdo de uma excelente qualidade, e que permita comprimir o

estoque e o0 que existe em producéo;

e Funcédo de distribuicdo fisica: distribuicdo fisica com um lead time breve
entre os recebimentos dos pedidos e a expedicdo, com expedicbes sem
erro, que respeita os tempos de entrega desejados pelo cliente, a custos

reduzidos e em condi¢des de responder aos piques de demanda;

¢ Funcdo de marketing e venda: reorganizacdo dos canais distributivos até
os clientes, modalidades de distribuicAo dos empenhos de distribuicdo
fisica entre os encarregados das vendas, ideais relativas ao servigo
durante as entregas e do after service, e ideais relativas a exposigéo e a

mostra dos produtos nas lojas;

As atividades acima, por conta de suas amplitudes séo interligadas entre si
e devem ser aplicadas de acordo com 0s recursos e situacdo da empresa
(Kobayashi 2000).

N&o ha valor para o produto até que ele seja colocado nas maos do

consumidor ou comprador no tempo e no local que é necessério. Nesse sentido


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0621503/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0621503/CA

19

todo o processo de planejamento execugdo das atividades da logistica, da
distribuicdo e do trade marketing tem o cliente como origem e destino. Origem
pelo fato de s6 haver fungéo para o sistema logistico da empresa a partir do
momento em que existe uma demanda a ser satisfeita. E destino pelo fato do
cliente também ser destino dos esforgos logisticos, ja que é ele quem aprovar ou
nao o servico recebido. Por isso a logistica € vital para empresas que pretendem
valorizar cada vez mais sua marca, reter o maximo de clientes, expandir seu

market share e negécios no longo prazo (Arbache et al., 2006).

Nesta dissertacdo o modelo de desenvolvimento seguird o da logistica
empresarial, porém foram criadas definicdes com o objetivo de identificar visbes
ampliadas da logistica como é o caso da cadeia de suprimentos que por conta

de sua importancia sera abordada no item em seguida.

2.2.
Cadeia de Suprimentos

Neste trabalho serdo tratadas algumas das diversas funcdes que dao
suporte ao marketing da Empresa em questdo, como é o caso da Cadeia de

Suprimentos.

Para se melhor entender o conceito de gerenciamento de suprimentos &
antes necessario se entender o conceito de canal de distribuicdo. Ele é
instrumento fundamental para a eficiéncia do processo de comercializagdo e
distribuicdo de bens e servicos. O conceito de canal de distribuicdo pode ser
definido como o conjunto de unidades organizacional instituicbes e agentes,
internos e externos, que executam as fungbes que dao apoio ao marketing de

produtos e servigos de determinada empresa (Fleury, 2000).

Ainda segundo o autor, qualquer unidade organizacional que execute
funcdes de suporte ao marketing (compras, vendas, informacgdes, transporte etc.)
€ considerada membro do canal de distribuicdo, e pode ser classificado como
priméario (aqueles que participam diretamente, como por exemplo, fabricantes,
atacadistas, varejistas e distribuidores) ou como secundario (aqueles que
participam indiretamente, como por exemplo, os prestadores de servigcos

logisticos).
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As estruturas dos canais de distribuicdo ao longo dos anos estdo se
tornando cada vez mais complexas devido as praticas de segmentagdo de
mercado, do langamento continuo de produtos e de novos formatos de varejos.
Devido a desverticalizacao, o controle dos canais de distribuicdo diminuiu e seus
custos operacionais aumentaram. Surge entdo a necessidade de se buscar uma
maior coordenacdo e sincronizacdo através de processos de troca de
informacdes. As condi¢cdes necessarias para a implementagéo da sincronizacao
dos processos foram criadas mediante o avanc¢o da informatica combinado com
a revolucdo da telecomunicacdo. E nesse contexto que surge o conceito de

Cadeia de Suprimentos (Fleury, 2000).

A Global Supply Chain Forum (1998) define a Cadeia de Suprimentos
como: “a integracdo dos principais processos de negécios que produzem
produtos, servicos e informacfes através de uma cadeia de suprimentos que
agregam valor para os clientes e as demais partes interessadas e envolvidas, os

stakeholders”.

Existem diversas definicbes de SCM, mas € certo que ela é multifuncional
e abrange interesse de diversas areas tradicionais, ou seja, ela pode ser
considerada um ponto de convergéncia de outras areas tradicionais no ambiente

empresarial, em especial nas quatro seguintes areas (Pires, 2004):

e Geréncia da producdo: a SCM pode ser vista como uma expansado da
gestdo da producdo e de materiais para além dos limites fisicos da

empresa,

e Compras: a SCM pode ser entendida como uma expansao da area de
compras ja que o volume de material comprado pelas empresas cresce
de forma significativa. Novos desafios apareceram com os adventos do
comércio eletrdbnico, parcerias de negécios, novos modelos produtivos,
novos sistemas logisticos e modelos produtivos, entre outros, fazendo
com que a area de compras expandisse seus horizontes para além dos

processos tradicionais;

e Marketing: a SCM pode ser entendida como uma expanséo do escopo da

area de marketing em sua fungcdo basica de identificacdo das
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necessidades do mercado e de desdobramento e passagem dessas

demandas para a area de producao;

e Logistica: o movimento de expansdo do campo de atuacdo que hoje se
vé sendo adotado pelos profissionais de logistica devido ao processo de
globalizacdo da economia pode se estender ao contexto da SCM. E
conhecido o papel da logistica no escopo da SCM e também a
necessidade de se conhecer como um todo a SCM a fim de realizar os
processos logisticos de forma mais efetiva e adequada. Para a logistica,

expansao da SCM representa a oportunidade de novos negqcios;

Abaixo segue figura 1 que representa uma cadeia de suprimentos

genérica:
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Figura 1: Cadeia de Suprimentos Genérica (Fonte: Arbache et al., 2006)

Segundo Bowersox (2001), o gerenciamento da cadeia de suprimentos
estd fundamentado na conviccdo de que a eficiéncia pode ser aprimorada por

meio do compartilhamento de informacédo e do planejamento conjunto.

O primeiro principio € a convic¢do fundamental de que o comportamento
cooperativo ira reduzir o risco e aprimorar consideravelmente a eficiéncia de todo
0 processo logistico. Para alcancar um alto grau de cooperacao, é necessario
que o0s principais participantes da cadeia de suprimentos compartilhem

informacdo. Esse compartilhamento de informac&o ndo deve limitar-se a dados
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de transac¢des de compra e venda. De importancia igual ou ainda maior é a
disposicdo de compartilhar informacgdo estratégica, de modo que as empresas
possam planejar em conjunto os melhores meios e maneiras de satisfazer as
necessidades. Esse principio de cooperacdo fundamenta-se na conviccdo de
que a colaboracdo, com base na informagdo compartilhada, é essencial para
permitir que as empresas participantes fagam o que € certo de maneira mais

rapida e mais eficiente.

O segundo principio é a eliminacdo de trabalho duplicado e inatil. Na raiz
desse principio esta a convic¢ao fundamental de que volumes substanciais de

estoque num canal tradicional constituem situagéo arriscada.

O compartilhamento de informacdo e o planejamento conjunto podem
eliminar ou reduzir grande parte do risco de especulagdo com estoque.
Realmente, se a informacéo for compartilhada e utilizada de maneira adequada,
grande parte do estoque existente entre o fim de uma linha de producéo e a

caixa registradora do cliente podera ser eliminada do canal.

Vale ressaltar que € importante identificar os obstaculos que devem ser
superados para alcangar sucesso de relacionamentos na cadeia de suprimento.
Nesse sentido, o conceito de cadeia de suprimentos deixa clara a necessidade
de haja integracdo entre todas as atividades e processos e flexibilidade ao longo

da cadeia.

Fleury (2000) cita que os principais processos de negdcio para 0 sucesso

da implementacéo da cadeia de suprimentos séo:

1. Relacionamento com os clientes: ter equipes com foco em clientes
estratégicos buscando o0s interesses comuns referentes as

caracteristicas de produtos e servicos;

2. Servigo aos clientes: apresentar um Unico ponto de contato para todos
os clientes para o atendimento eficiente no caso de consultas e

requisicoes;

3. Administragdo da demanda: atualizar os dados de demanda a fim de

equilibrar a oferta com a demanda;
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4. Atendimento de pedidos: atender os clientes dentro do prazo

combinado e sem erros;

5. Administracdo do fluxo de producdo: desenvolver fluxos de producéo
simples com capacidade de flexibilidade para mudancas nas condi¢gdes

de mercado;

6. Compras e suprimentos: desenvolver parcerias com fornecedores a fim

de garantir respostas rapidas e melhoria de desempenho;

7. Desenvolvimento de novos produtos: ter os fornecedores envolvidos no

desenvolvimento de novos produtos.

Segundo Christopher (2002), com a evolugdo dos conceitos e técnicas em
logistica, a cadeia de suprimentos integrada propde um modelo baseado em
informagdes, com um maximo de compartihamento entre os anteriores e
posteriores, informagdes obtidas em tempo real com o auxilio dos sistemas e da

tecnologia da informac&o entre outras caracteristicas.

2.3.
Sistema de Informacé&o Logistica

s

Uma importante ferramenta de gestdo logistica é o fluxo fisico de
informacdes. Com a finalidade de se obter um melhor gerenciamento dos fluxos
fisicos, por muito tempo a tendéncia na gestéo logistica tem sido o investimento
nos sistemas de informacdo, processamento de dados e recursos de
telecomunicacdo. Os clientes cada vez mais exigentes esperam de seus
fornecedores informacdes atualizadas. Nesse sentido, o sistema de informacdes
torna-se fator critico de sucesso na estratégia logistica.

O sistema de informacdo é responsavel pela coleta, processamento,
analise e disseminacdo da informacdo, operacdes que dispensam o uso de
computadores (Arbache et al., 2006). Ele compreende o monitoramento do fluxo

ao longo de toda a cadeia logistica.
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Os sistemas de informacao logisticos podem ser definidos como o nivel de
interligacdo das atividades logisticas, capaz de criar um processo integrado
(Figueiredo, 2004).

Segundo Bowersox & Closs (2001), os sistemas de informacao logistica
devem incorporar seis principios para atender as necessidades de informacgéo e

apoiar adequadamente o planejamento e as operac¢des da empresa. Séo eles:

e Disponibilidade: E necessario que a informacéo seja disponibilizada em
tempo hébil e com certa consisténcia a fim de ser passada aos seus

clientes para a tomada de decisdo gerencial;

e Precisdo: A informacéo deve refletir com precisdo o status atualizado e

incorporar atividades periddicas de avaliacéo;

e Atualizacdo em Tempo Habil: As informacdes devem ser atualizadas em
tempo habil, a fim de proporcionar feedback rapido de informacdes aos

niveis gerenciais;

e LIS (Logistical Information Sistems) Baseados em Excegdes: O LIS deve

basear-se em excecdes para apontar problemas e oportunidades;

¢ Flexibilidade: Os sistemas de informac8es devem ser flexiveis suficientes

para atender as necessidades de seus usuarios e clientes;

e Formato Adequado: As informacdes devem ser apresentadas nas telas e

relatérios de forma adequada, com as melhores estruturas e ordenacéo.

Em sua tese, Figueiredo (2004) menciona que os sistemas de informacédo
possuem uma variedade de aplicacbes empregando tecnologias que abrangem
tanto o software quanto o hardware, sendo possivel assim gerenciar controlar e
medir as atividades logisticas. Com a evolu¢do dessas tecnologias, impactos

positivos foram obtidos sobre o planejamento, execugao e controle logistico.

O sistema de informacdo passou a necessitar com mais intensidade da

tecnologia da informacédo devido ao crescimento continuo das bases de dados, o
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gue tornou impossivel o seu gerenciamento manual (Arbache et al., 2006). No

item seguinte, sera tratada a tecnologia da informacao.

2.4,
Tecnologia da Informacgéo

Neste item serd tratada a tecnologia da informacdo ja que a mesma
proporcionou uma importante contribuicdo no desenvolvimento das operacdes

logisticas, viabilizando o grau de flexibilidade necessario.

A tecnologia da informacdo diz respeito ao aspecto tecnolbgico, que
envolve tanto o hardware como o software (Arbache et al., 2006). Como forma
de exemplificar, na tabela 1 abaixo sdo relacionadas algumas aplicacbes das

tecnologias de informacéo:

Aplicacdes - Hardware Aplicacdes - Software

Microcomputadores GIS (Geographic Information System)

Palmtops Simuladores

Cdédigos de Barra EDI (Eletronic Data Interchange)

Coletores de Dados Roteirizadores

Réadio Frequéncia MRP (Manufacturing Resource
Planning)

Sistema GPS (Global Positioning | Previsdo de Vendas

System)

Tabela 1: Tecnologia da Informacao (Fonte: Adaptado de Figueiredo, 2004, p.33)

Combinando essas tecnologias ¢é possivel a execucdo de um
gerenciamento eficiente e integrado em toda a cadeia de suprimentos. A TI
proporciona maior integridade e velocidade na troca de informagbes, o que
otimiza diversas atividades na logistica. Seu objetivo € prover as empresas do
principal insumo gerado pela tecnologia que é a informacédo (Arbache et al.,
2006).

Segundo Bowersox e Closs (2001), a tecnologia de informagéo € vista
como grande fator para aumento de produtividade e de competitividade. No

ambito logistico existem cinco tecnologias que sao de ampla aplicagao:
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Intercambio Eletronico de Dados (EDI): E um meio de intercambio de
documentos e informagfes entre as empresas de computador para
computador e formato padréo trazendo beneficios como o aumento de
produtividade interna e externa, relacionamentos mais eficazes no canal,
aumento da competitividade no mercado internacional e redug&o do custo

operacional;

Computadores Pessoais (PC): Eles influenciam na gestdo logistica a
medida que o custo reduzido e a alta portabilidade proporcionam
informacdes precisas e em tempo habil ao responsavel pelo processo
decisério, a capacidade de resposta e a flexibilidade oferece servicos
mais especificos e aumentam a capacidade da empresa e ainda devido
aos recursos graficos faciltam o desenvolvimento de aplicativos

genéricos de apoio a deciséo;

Inteligéncia Artificial / Sistemas Especialistas: E o grupo de tecnologias
gue contribuem para o gerenciamento logistico a medida que objetiva

fazer os computadores imitarem o raciocinio humano;

Comunicagdes: Quanto mais rapido e disseminado forem os meios de
comunicacdo maior serd o desempenho logistico. Nesse sentido,
tecnologias como a radio frequéncia (RF), comunicacao via satélite e de
processamento de imagens sdo utilizadas para reduzir problemas

gerados pela descentralizacdo geografica e de movimentacao;

Cédigo de Barras e Leitura Optica: S&o tecnologias de identificacdo que
facilitam a troca de informac@es logisticas permitindo que membros do
canal acompanhem e comuniquem rapidamente. O codigo de barras é a
tecnologia de colocacdo de cédigos legiveis por computador em itens,
caixas e contéineres e que quando padronizados reduzem os erros de
recebimento, manuseio ou expedicdo dos produtos. Ja a tecnologia de
leitura Optica é aquele onde um scanner (manuais ou fixos) 1&é os dados
do codigo de barras e converte esses dados em informagfes Uteis
proporcionando a emisséo de recibos para clientes, controle de estoque

preciso na loja e ainda o manuseio e rastreamento de materiais.
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Quando as tecnologias de informacdo sdo combinadas com os modernos
meios de comunicacdo, hd o aumento do desempenho logistico (Bowersox &
Closs, 2001), e como ja dito anteriormente, proporcionando assim o aumento da

competitividade.

A tecnologia da informacdo € um grande viabilizador para o sucesso da
cadeia de suprimentos onde o0s sistemas de informacdo tém um papel

importante.

2.5.
Marketing

Conforme ja dito anteriormente, a logistica existe para satisfazer as
necessidades dos clientes, facilitando entre outras opera¢fes relevantes, a de
marketing. Além disso, a ferramenta tecnol6gica proposta para utilizacdo afetara
as atividades de marketing da Empresa em questdo. Nesse sentido, faz-se

necessaria a explicacao deste conceito.

Pensar em marketing é pensar muito além de vendas e propaganda. Estas
sdo apenas duas funcgdes dentre muitas outras que compdem o conjunto de
ferramentas que trabalham juntas para atingir o mercado, o chamado composto
de marketing (mix de marketing). Marketing pode ser definido como o processo
social e gerencial através do quais individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s

outros (Kotler & Armstrong, 1999). Os conceitos inerentes ao marketing sdo:

¢ Necessidades, desejos e demandas: necessidades humanas sédo os
estados de caréncia percebida, € uma parte basica da constituicdo do
homem. Desejos sdo as necessidades humanas moldadas pela cultura e
pelas caracteristicas individuais. Quando esses desejos podem ser
comprados, tornam-se demandas. Os consumidores véem os produtos
como pacotes de beneficios, e escolhem os que lhes proporciona maior
beneficio pelo dinheiro gasto. As empresas que se destacam por sua
orientacdo para o marketing empenham-se ao maximo em conhecer as

necessidades, desejos e demandas de seus clientes;
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e Produtos: é qualquer coisa que possa ser oferecida ao mercado para

satisfazer uma necessidade ou desejo;

e Valor, satisfagcao e qualidade: o valor para o cliente é a diferenca entre os
valores que ele ganha comprando e usando um produto e 0s custos para
obter esse produto. A satisfacdo do cliente depende do desempenho do
produto percebido com relacdo ao valor relativo as expectativas do
comprador. A satisfacdo do cliente é intimamente ligada a qualidade. A
qualidade tem um impacto direto sobre o desempenho do produto,

afetando, portanto a satisfacdo do cliente;

e Troca, transacdes e relacionamentos: a troca € a acdo de se obter um
objeto desejado dando alguma coisa em retribuicdo. A transacdo é uma
unidade de medida, consistindo huma troca de valores entre duas partes.
Além da criacdo de transacdes a curto prazo, ha a necessidade de se
construir relacionamento a longo prazo com clientes, distribuidores,
comerciantes e fornecedores. Ou seja, através da construcdo de bons

relacionamentos transacdes lucrativas acontecerao;

e Mercado: é o grupo de compradores reais e potenciais de um produto.
Esses compradores tém uma necessidade ou desejo especifico que pode

ser satisfeito através da troca.

Kotler & Armstrong (1999), conclui que marketing significa administrar
mercados para chegar a trocas, com o propésito de satisfazer as necessidades e

desejos do homem.

Para Churchill & Peter (2003), Marketing é o processo de planejar e
executar a concepcdao, estabelecimento de precos, promocéo e distribuicdo de
idéias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais. Segundo o autor existem varios tipos de marketing, com ou sem
fins lucrativos tais como marketing de produtos, servigcos, pessoas lugares,

causas e organizagoes.

O autor afirma que as orienta¢@es tradicionais do marketing sdo no sentido
da producgédo, vendas e marketing. A orientacdo para a producdo centra-se em

produzir bens e servigos eficientemente, informando os clientes sobre eles e
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esperando que os clientes os comprem. A orientagdo para vendas concentra-se
em produzir bens e servigos e levar os clientes a compra-los. A orientacao para
marketing preocupa-se em descobrir 0 que o0s clientes precisam e desejam
produzir os bens e servicos que eles dizem precisar e desejar e oferecé-los a

eles.

O principal enfoque do marketing (pelo menos nos mercados de consumo)
estd no usuéario final e no desenvolvimento da fidelidade a marca. Mas,
ultimamente houve um crescente reconhecimento da importancia de construir
relacdes intermediarias entre marketing e distribuicdo que quase sempre podem
controlar o acesso ao usuario final ou consumidor. Esses intermediarios podem
ser varejistas, distribuidores, estoquistas ou atacadistas. Como resultado, muitas
empresas estdo revendo as estratégias de marketing para colocar uma énfase
maior no desenvolvimento e na articulagdo das relacdes com clientes
(Christopher, 2001).

O marketing de relacionamento com o cliente é a chave de sua
manutencdo. Constantemente o marketing deixa de ter foco nas transacdes
individuais para construir um relacionamento que contem valor para o cliente. Ele
envolve a criagdo de beneficios sociais e financeiros e ainda lagos estruturais

com o cliente (Kotler & Armstrong, 1999).

Churchill & Peter (2003) cita que o marketing voltado para o valor centra-se
em compreender os clientes e ambientes, criar um valor superior para os clientes
e, quando apropriado, construir relacionamentos duradouros. O marketing
voltado para o valor baseia-se em seis principios que incentivam os profissionais

de marketing a:

Concentrar-se na criacao e entrega de valor para o cliente;

o Oferecer aos clientes um valor maior do que os concorrentes oferecem;

e Mudar ambientes, quando necessario, para melhorar as chances de

SuCesso;

e Usar equipes interfuncionais quando elas melhoram a eficiéncia e

eficacia das atividades de marketing;
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e Melhorar continuamente o planejamento, implementacdo e controle de

marketing;

e Considerar o impacto das atividades de marketing sobre os outros

stakeholders.

Christopher (2001) afirma que o principal objetivo do marketing é
conquistar e manter clientes. Segundo o autor, a tarefa do marketing é encontrar
meios de aumentar o valor do produto para o cliente, melhorando os beneficios
percebidos e ou reduzindo os custos totais de propriedade. Dessa forma o autor
afirma que a meta da estratégia logistica e marketing deve ser maximizar essa

relacéo.

Muitas s&o as ferramentas utilizadas para se atingir o mercado. As
diversas possibilidades podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis
conhecidas como “quatro Ps”. Kotler (2000) define os quatro elementos de
planejamento de marketing bastante Gteis e usuais:

e Produto: é a oferta tangivel da empresa que inclui qualidade, design,

atributos, marca e embalagem;

e Preco: deve ser compativel com o valor percebido do produto,
englobando questdes como pre¢cos no atacado e no varejo, descontos,

compensacoes e condi¢des de crédito;

e Praca: inclui as atividades de distribuicdo que a empresa empreende

para tornar o produto acessivel e disponivel para seus consumidores;
e Promogdo: inclui as atividades de comunicacdo e promoc¢do da empresa
em seus mercados-alvo, ou seja, abrange atividades como propaganda,

promocéo de vendas, relagdes publicas etc.

A figura 2 mostra as ferramentas especificas de marketing sob cada “P":
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Consumidores-
alvo

Posicionamento
pretendido

Figura 2: Os quatro Ps do mix de marketing (Fonte: Kotler, 2000, p.32)

Segundo Christopher (2000) é preciso reconhecer que houve mudancas

radicais no ambiente de marketing desde que este comecgou a ganhar destaque,

no inicio da década de 60. As mudancas mais significativas para as empresas

ocidentais foi o0 amadurecimento dos mercados em que competem que possuem

caracteristicas que os fazem muito diferentes dos mercados em crescimento. As

caracteristicas sao:

Sofisticacdo dos clientes: o fornecedor agora est4d diante de um
comprador muito mais exigente e muito menos persuadido pelo
marketing enganoso (ele ja viu de tudo, j4 esteve la e ja conferiu),
levando ao declinio gradual da fidelidade & marca em muitos mercados.
O requisito fidelidade vem sendo substituido pela preferéncia, ou seja, o
comprador prefere um produto a outro por diversas razdes como, por
exemplo, caracteristicas fisicas, atributos, conveniéncia etc., e isto ndo é
fidelidade;

Queda no impacto da publicidade: Os andncios nos meios de
comunicacdo convencionais estdo cada vez mais custando para atingir
seus objetivos devido ao declinio de massa e a conseqlente
fragmentacdo dos mercados em menores. Isto estd fazendo com que as
empresas repensem o modo de distribuir seus orgamentos de marketing.

Ainda que a presenca na midia proporcione a base para 0 sucesso no
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mercado, cada vez mais a decisdo de compra esta sendo realizada no
ponto de venda o que se conclui que estar disponivel na prateleira é tao

importante quanto estar na midia;

e Pouca diferenciacdo entre produtos: Nos mercados maduros uma forte
caracteristica, semelhante as commodities, € que nem sempre os clientes
percebem diferenga entre ofertas concorrentes, e nesse caso, se a marca
preferida néo estiver disponivel, os consumidores aceitam naturalmente a
que a substitua. Com a commoditizacdo dos mercados é necessario que

a taxa de inovacdo das empresas aumentem.

e Competicdo por precos: a combinagcdo das trés caracteristicas citadas
anteriormente impacta na reducéo de precos, resultando assim numa
tendéncia de busca do aumento no volume de vendas por meio de varios

tipos de descontos.

Enquanto marketing € um processo abrangente dentro da administracdo
gue envolve o planejamento, a execucdo, definigdo de precos de um
determinado bem de consumo até a sua comunicagéo e distribui¢cdo, o marketing
de varejo (ou Trade Marketing) é a parte do marketing que se concentra no
relacionamento cadeia produtiva (fornecedores) e ponto de venda que tem como
uma de suas ferramentas o merchandising. Na figura 3 é possivel entender de
forma mais simples: o marketing como uma esfera mais abrangente de estudo, o
Trade Marketing como uma subarea e o merchandising como uma das

ferramentas.

Marketing

Marketing
de Varejo

Merchandising

Figura 3: Do Marketing ao Merchandising (Fonte: Pimenta & Brito, 2006 p. 4)

Neste trabalho, a aplicagdo da nova ferramenta acontecerd na area de
logistica de merchandising que faz parte hoje da area de Trade Marketing da

Empresa que sera estudado. Fica, portanto importante entender este novo
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conceito que € o Marketing de Varejo e como o merchandising pode ajudar a

implementé-lo. Ambos os conceitos serdo descritos nos itens subsequentes.

2.6.
Trade Marketing

Neste item serd abordado o conceito de trade marketing ja que este é
parte essencial na estratégia de marketing das empresas que tem como objetivo
maximizar a diferenciacdo de seus produtos e servigos por meio dos pontos de

venda.

Segundo Arbache et al. (2006), trade marketing é mais conhecido como
fazer o marketing nos canais de vendas e distribuicdo. Fica, portanto importante
destacar a marca dentro do ponto de venda, pela exposi¢do de produtos (preco,
qualidade, imagem e servi¢cos), material de merchandising, agcdes promocionais
e servicos diferenciados, buscando ter maior impacto no consumidor e

influenciar a decisdo de compra.

Esse novo e importante conceito para as empresas de varejo complementa
a logistica e seus canais de distribuicdo no gerenciamento da demanda e demais
acOes de comunicacdo de marcas e acdes promocionais no ponto de venda
(PDV), onde muitas decisdes de compra de commaodities sdo tomadas (Arbache
et al., 2006).

Pode-se definir entdo trade marketing como a ciéncia que investiga e
discute o desenvolvimento das relagBes entre fabricantes e canais de venda,
pelo entendimento da relacéo entre marcas, ponto-de-venda e consumidores. As
empresas estdo crescentemente buscando evoluir do estagio de vendas para o
de trade marketing, trocando as estratégias de push ou selling-in, isto €,
empurrar produtos nos clientes (varejo), pela estratégia pull, ou selling out, ou
seja, abastecer o mercado de acordo com a demanda de consumo (Arbache et
al., 2006).

Segundo Arbache et al. (2006), cada vez mais é importante entender o
modelo de negdcios do cliente para os aspectos de negociacdo e também para

que o desenvolvimento de ofertas esteja alinhado com as expectativas de lucro
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dos pontos de venda. Muitos sdo os aspectos que devem ser observados na

relacdo com o cliente como, por exemplo:

¢ Planos promocionais e de apoio de comunicacdo das marcas nos pontos
de venda sdo importantes para o estreitamento da relacdo comercial
entre as industrias e seus canais de comercializagcdo e ainda impactam

positivamente as decisbes de compra dos consumidores finais;

¢ Entender habitos de compra dos consumidores e suas expectativas em
relacdo aos produtos e servicos que esperam encontrar dentro do ponto
de venda é importante no sentido de convencer o cliente sobre a
importancia de se ter uma determinada marca e suas variantes na

prateleira;

e Novas técnicas de exposicao de produtos e materiais de merchandising
diferenciados s&o normalmente bem aceitas pelos pontos de vendas de

menor volume.

Cada vez mais, produtos e servicos vém utilizando estratégias
promocionais para chamar a atencdo dos seus consumidores alvos. Com o
aumento do numero de ofertas de produtos concorrentes no mercado e a
fragmentacdo dos habitos de midia dos consumidores, a participacdo dos canais
de vendas nas estratégias promocionais dos fabricantes esta se tornando muito
importante. A grande parte das decisdes de compra € tomada nesse ambiente
(Arbache et al., 2006).

O cenario dos canais de vendas mudou atualmente ele exerce um papel
importante para os consumidores. Diante da grande quantidade de ofertas, onde
a concorréncia se da de forma planejada através de variaveis como acgdes
promocionais, precgo, localizagdo na prateleira, € notavel que o relacionamento
ponto de venda e fabricante deve ser mais estreito e aberto. Certamente em
muitos casos o resultado formalizado desse relacionamento gerara algum custo
para o fabricante que serd fruto da utilizacdo de promotores de vendas, da
compra de espacos privilegiados nas prateleiras para a exposicéo de produtos e
ainda da implementagéo das a¢gdes de merchandising (Arbache et al., 2006).
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Arbache et al. (2006) resume trade marketing como uma revolucionaria
forma de trabalho no ponto de venda que tem o objetivo de conquistar o
consumidor naquele local, satisfazendo da melhor forma possivel as
necessidades de canais comerciais especificos e de clientes estratégicos. O
autor menciona que muitas empresas varejistas brasileiras ja utilizam este

conceito como € o caso da Souza Cruz e da Ambev.

2.7.
Merchandising

Neste item serd tratada a midia merchandising, que além de ser uma
funcdo do marketing é aquela que esta presente no ponto de venda, e que como
ja falado anteriormente é onde acontece a decisdo de compra. Em muitas vezes
estenderemos o conceito de merchandising para o de propaganda devido a

quantidade restrita de fontes bibliograficas no assunto.

Kotler & Armstrong (1999) define propaganda como sendo: “qualquer
forma paga de apresentagdo e promocdo ndo pessoal de idéias, produtos ou

servicos, realizada por um patrocinador oficial”.
Ele diz que a area de marketing deve tomar cinco decisGes importantes ao

desenvolver um programa de propaganda, conforme figura 4:

Decigies de Mensagem

Decigies de Orgamento

Estabelecer objetivos Disponibilidade de recurso Avaiagio da campanha

midia

Figura 4: Principais Decisfes de Propaganda (Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong,
1999, p.343)

Segundo o autor, os objetivos da propaganda devem basear-se em
decisbes como o mercado alvo, o posicionamento e 0 mix de marketing. Eles

sdo tarefas especificas de comunicacdo a serem realizadas para um publico alvo
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odo e ainda, podem ser classificados por

propositos basicos: informar, persuadir ou lembrar. A tabela 2 lista exemplos de

cada um desses objetivos.

Informar

Informar o mercado sobre um novo

produto

Descrever os servicos disponiveis

Sugerir novos usos para um produto

Corrigir falsas impressoes

Informar o mercado sobre mudanca no

preco

Reduzir os temores dos compradores

Explicar como o produto funciona

Construir uma imagem da empresa

Pers

uadir

Criar preferéncia da marca

Persuadir 0s compradores a

comprarem logo

Estimular a troca da marca

Persuadir os compradores a receber

uma visita de venda

Mudar as percepcbes do comprador

sobre os atributos do produto

Lembrar

Lembrar os compradores de que o
produto pode ser necessario num

futuro préximo

Manter o produto lembrado pelos

compradores durante a baixa estacdo

Lembrar o0s compradores onde

comprar o produto

Manter a maxima conscientizacdo do

produto

Tabela 2: Possiveis objetivos de propaganda (Fonte: Adaptado de Kotler & Armstrong,

1999, p.343)

Ainda segundo o autor, a estratégia de propaganda consiste em dois

elementos importantes: criar mensagens e selecionar midias. Cada vez mais as

empresas procuram planejar esses dois

importantes elementos em conjunto:

e Ora a campanha de propaganda inicia-se com uma idéia de mensagem e

apos essa idéia, define-se a midia;

¢ Ora a campanha inicia-se com uma grande oportunidade de midia, e ai

entdo, para aproveitar essa oportunidade programa-se a propaganda.
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Kotler & Armstrong (1999) afirma que o sucesso da propaganda vai

depender da conquista da atencdo do publico e da boa comunicagéo. O inicio

para a criacdo de uma mensagem de propaganda eficaz é a decisdo de que

mensagem geral serd comunicada aos consumidores. O seu impacto dependera

do que é dito e da forma como é dito. O estilo de execucdo da mensagem pode

ser apresentado de diversas formas, conforme menciona Kotler & Armstrong
(1999) e abaixo:

Cotidiano de vida: apresenta uma pessoa ou mais utilizando o produto

em alguma situac¢ao normal;

Estilo de vida: apresenta o enquadramento de um determinado produto a

certo estilo de vida;

Fantasia: cria uma fantasia relacionada ao produto ou a sua utilizagéo;

Atmosfera ou imagem: gera uma atmosfera ou imagem ao redor do

produto;

Musical: apresenta pessoas ou personagens de desenho animado

cantando uma cancéo sobre o produto;

Simbolo de personalidade: cria um personagem que personifica o

produto;

Conhecimento técnico: apresenta a capacidade técnica de uma empresa

fabricar o produto;

Comprovacdo por testemunho: apresenta uma fonte confiavel ou ainda

apreciada endossando o produto.

Segundo o autor, para a sele¢do da midia os principais passos sao:

Decidir sobre o alcance, a freqiiéncia e o impacto;

Escolher entre os principais tipos de midia;


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0621503/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0621503/CA

38

e Selecionar os veiculos de midia especificos;

e Decidir sobre a cronologia da midia.

Quando falamos em atividades promocionais ou de comunicacdo, muitas
opcbes podem ser listadas: comunicacdo por meio da midia tradicional (TV,
radios, revistas, outdoors), promoc¢des de precos, demonstracdo de produtos,
patrocinios e eventos, midias espontaneas (acfes na imprensa), marketing

direto e merchandising nos pontos de venda (Arbache et al., 2006).

Segundo Churchill & Peter (2003, p.452), merchandising ou propaganda é
“a veiculacdo de qualquer anincio ou mensagem persuasiva nos meios de
comunicacao durante determinado periodo e num determinado espaco pagos ou

doados por um individuo, companhia ou organizacao identificados”.

Churchill & Peter (2003, p.472) diz ainda que a propaganda de negdécios
tem como funcao prioritaria informar os clientes potenciais sobre os produtos e
persuadi-los ou lembra-los para que os comprem. Ela também pode transmitir
informacdes sobre a organizacdo em si ou sobre assuntos que sédo importantes

para ela.

Abaixo segue tabela 3 com o comparativo das vantagens e desvantagens

do elemento propaganda (Churchill & Peter, 2003 p. 455):
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Vantagens Desvantagens

Alcanca muitos clientes potenciais Alcanca muitas pessoas que ndo sao

compradores potenciais

E uma maneira eficaz para criar | Os anincios estdo sujeitos a muitas

imagens criticas

E flexivel em termos de tempo e | O tempo de veiculacdo normalmente é

mercados curto

Possui multiplicidade de opcdes de | As pessoas tendem a desconsiderar

midia 0s anudncios

Apresenta custo relativamente baixa | O investimento total pode ser elevado

por pessoa exposta a mensagem

E adequada para alcancar diversos | O custo por contato ¢ alto

tipos de objetivos de comunicacdo

Tabela 3: Comparacdo Vantagens X Desvantagens do Elemento Propaganda (Fonte:
Churchill & Peter, 2003 p. 455)

Segundo Pimenta & Brito (2006), as definicbes para merchandising séo
muitas, mas quase todas se baseiam no fato de que esta ferramenta do
marketing visa planejar e operacionalizar a implantacdo do produto certo, no
lugar adequado em quantidade e precos ideais. Segundo o autor,
merchandising é antes de tudo uma atividade que, deve ser planejada e para ser
executada dentro da loja necessita da cooperacdo do lojista, onde seu objetivo

principal serd o aumento de rentabilidade mutua, através da rotacao de produtos.

Pimenta & Brito (2006) afirma que sendo uma técnica de adequacdo do
produto ao mercado consumidor e uma das decisdes estratégicas do marketing
transformada em tatica, o0 merchandising engloba todos os aspectos de venda do
produto ou servico ao consumidor, prestados através dos canais normais do
comeércio, por meios que ndo sejam os veiculos de comunicagdo persuasiva de
massa. Nesse sentido, ele menciona que é importante delimitar que seu campo
principal de atuag&o é o ponto de venda e que nele encontraremos a execugao
de técnicas de ajustamento e adequacdo do produto ao mercado consumidor
(produto, tamanho, aparéncia, formato, embalagem, cores, quantidades, épocas

de producéo e etc.).

Merchandising enfatiza comprar o produto certo, atribuir seu preco

corretamente, apresentd-lo de forma adequada e oferecer descontos no
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momento certo. Embora possa envolver um pouco de marketing, concentra-se
basicamente em atividades dentro da loja; ainda € importante, mas ndo mais

suficiente para atrair clientes a loja.

Além disso, o merchandising para ser efetivo, deve levar em consideragao:

e O lugar (varejo) correto a ter essa comunicagdo de acordo com a
classificacdo dos varejos, ou seja, 0 que motiva o consumidor a entrar no
ponto de venda, o volume de compras que o varejo realiza o tipo de canal
(hotel, restaurante, café, posto de conveniéncia, mercado, atacado etc.) e
a localizacdo dentro do ponto de venda onde a comunicacdo estara

sendo feita;

e Como serd o padrao de exposicdo do produto de forma a maximizar o

impacto sobre o consumidor;

e Os tipos de pecas e materiais que serdo utilizados nesta comunicacéo de

acordo com cada tipo de canal (ponto de venda).
Neste trabalho entenderemos por merchandising os materiais utilizados
nos pontos de vendas para comunicar atributos do produto ao consumidor, com

0 objetivo de promover as marcas da Empresa.

2.7.1.
Logistica de Merchandising

A logistica de merchandising € responsavel pela operacdo de

movimentacao de materiais de merchandising onde as principais atividades séo:

¢ Armazenagem: recebimento, conferéncia e armazenagem de produtos

promaocionais;

e Manuseio de pecas promocionais;

¢ Montagem e separacao em Kits;
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Distribuicéo;

Aplicacdo de material de merchandising;

Decoracao dos pontos de venda e eventos;

Instalacéo de kits para comunicacao visual.
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