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RESUMO

A Logistica como ferramenta de Marketing e a busca por maximizar o nivel de servico ao
cliente sdo o foco do presente trabalho. Observando e identificando as formas e possibilidades
das estratégias de Logistica como ferramenta de Marketing, da indlstria em especifico, o
trabalho evidencia alternativas que podem determinar estratégias cada vez mais eficazes,
buscando competitividade e vantagens sobre concorrentes. Tem-se um mercado global e suas
caracteristicas  locais, cabendo a Logistica e Marketing adequar-se a essa realidade,
proporcionando a Organizacdo estratégias de producdo e distribuicdo capazes de satisfazer sua
demanda. Para identificar a aplicabilidade operacional dos conceitos desta ferramenta, foram
coletados informagcdes para compor o estudo de caso da empresa: Indlstria Cearense de
Colchdes e Espumas Ltda - Colchdes Ortobom. Localizada no Maracanad, municipio
integrante da grande Fortaleza-Ce, € a responsavel pelo atendimento nos Estados do Ceard,
Piaui e Rio G. do Norte. Fundamentada em uma revisdo bibliografica sobre conceitos basicos
e a evolucdo da Logistica, Marketing e distribuicdo, o0 estudo de caso analisa o composto de
Marketing, o tipo de producdo e Distribuicdo de seus produtos. Os resultados da investigacdo
demonstram que o consumidor percebe como "valor agregado" ao produto, uma Logistica e
Distribuicdo eficiente das Empresas, capaz de atender de forma ampla suas necessidades e
elevar o nivel de servico de seus clientes.

Palavras-chaves: Logistica, Distribuicdo, Marketing e nivel de servigo ao cliente.
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1 - INTRODUCAO

Constantemente, na Administragdo, se destaca alguma area de estudo que provoca
debates e aprofundamento do assunto. Atualmente, a Logistica, e tudo que a envolve, tem sido
bastante discutida e abordada, ndo s6 no meio académico, mas no ambito profissional
também. Exemplo disso sdo os produtos langados simultaneamente em todo o mundo,
envolvendo empresas multinacionais, com grandes campanhas de marketing que dependem

diretamente de uma logistica eficiente.

Muitos fatores explicam essa tendéncia. De um lado, a maior preocupagdo com os
custos nas empresas. De outro, como decorréncia da maior competicdo pelo mercado
consumidor, a necessidade de garantir prazos de distribui¢do e oferecer um melhor nivel de
servigo de forma geral. Outro fator € a crescente internacionalizagdo da economia, que leva a
busca de condigdes de comercializagdo e de operagdo mais proximas das observadas no
exterior. Aspectos, como: maior diversificagdo dos produtos, uso cada vez mais intensivo da
informatica e esforgo crescente de exportagdo de produtos manufaturados, favorecem o
desenvolvimento das modernas técnicas de logistica em nosso Pais (ALVARENGA, 1994, p.

20).

Na Industria tem-se a Logistica como uma ferramenta primordial em termos de
competitividade e qualidade. Ela vem se consolidando como um diferencial no mercado, com
importantissimo peso financeiro. E foi a partir dos anos 70, que eventos fundamentais
ajudaram a concretizar a logistica empresarial como importante ferramenta de gestdo,
principalmente, o embargo petrolifero e a subita elevagido do prego do petroleo realizado pelos
paises da OPEP em 1973. A filosofia econdmica dominante passou de estimulo da demanda
para melhor administragdo dos suprimentos. Controle de custos, produtividade e controle de
qualidade passou a ser areas de interesse, a medida que as empresas tentavam enfrentar o
fluxo de mercadorias importadas. As fungdes logisticas foram mais afetadas do que as outras
areas das empresas, por causa dos altos custos de petroleo, afetando assim o custo com

transportes (BALLOU, 1993, p.34).

Desde entdo, todo esse interesse pelo tema: percebeu-se que se poderia enxugar os
custos dos produtos e servigos com uma logistica eficiente. E, automaticamente disponibilizar
ao varejo e consumidores o produto certo, na hora certa e no local certo com um prego justo.

Unm diferencial que o marketing tem muito a explorar.
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“(...) este é o problema enfrentado pela Logistica: diminuir o hiato entre a produgdo e a
demanda, de modo que os consumidores tenham bens e servigos quando e onde quiserem, e

na condigdo fisica que desejarem” (BALLOU, 1993, p. 17).

Ha uma competigdo natural e salutar entre os subsistemas de Marketing e Logistica
numa industria tipica (ALVARENGA, 1994, p.54). As idéias geradas na area de marketing
tendem a ser mais abstratas, pois esse setor lida com fatores subjetivos. Ja a Logistica trata de
problemas concretos (estoques, frota, prazo de entrega etc.). a compreensdo dessas diferengas
fara com que as relagdes conflitantes entre os subsistemas sejam resolvidas de forma a obter

resultados maximos ao sistema industrial em que a empresa esta inserida.

Para Vantine (1998), a logistica emergiu nos ultimos 30 anos como uma disciplina
distinta e dindmica. Muitas empresas, reconhecendo sua importancia, a colocaram em nivel de
vice-presidéncia. Basicamente, o conceito de logistica integrada significa o tratamento das
diversas atividades como um sistema integrado. A coordenagdo central dessas atividades, a
leva em trocas compensatorias entre nivel de servigo ao cliente (transportes, armazenagem,

estoques, pedidos) e planejamento de produgdo e/ou compras.

1.1. Justificativa

Este estudo de caso pretende analisar como na Industria, com agdes de Logistica
eficiente, e Marketing sensivel a sua demanda, pode conseguir visibilidade e espago no
mercado atuante. E que o desafio da industria em integrar sua Logistica a outros setores da
empresa, tem objetivo de disponibilizar a0 mercado o maximo do nivel de servigo aos seus

clientes.

1.2. Objetivos

Geral

Estudar a Logistica como ferramenta de Marketing, ¢ de como ¢é
importante na construgdo de uma estratégia eficiente de gestdo comercial e de lideranga no

mercado.
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Especificos
Analisar as etapas e processos das estratégias adotadas para a Logistica
funcionar como ferramenta de Marketing, facilitando a abertura e lideranca do mercado

atuante.

1.3. Metodologia

Os métodos, técnicas e instrumentos utilizados na execucdo da pesquisa, sua

populacdo e amostra estudada, sdo demonstradas a seguir. Bem como sua forma de analisar o0s

dados obtidos.

A pesquisa € descritiva, qualitativa, explicativa, telematizada e realizada por meio de
estudo de caso: tem como unidade de analise da Logistica como ferramenta de Marketing, a
Colchdes Ortobom, considerando seu processo produtivo e o seu relacionamento com 0s

clientes.

Esta pesquisa, segundo Vergara (1998), pode ser considerada em relacdo a dois

aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios.

Em se tratando de um estudo de caso, e considerando as observacdes de Vergara
(1998) sobre critérios de representatividades, a amostra foi selecionada por acessibilidade,

onde os elementos da pesquisa sdo escolhidos pela facilidade de acesso, sem a utilizacdo de

qualquer procedimento estatistico.

Yin (2001), ainda eleva sua opinido conceituando estudo de caso como uma maneira
de examinar acontecimentos atuais (ou recentes) quando ndo se tem condicGes de manipular
comportamentos, permitindo somente a analise do ocorrido, levantando hipoteses acerca de
decisbes alternativas sem, contudo, alterar as consequéncias. O estudo de caso é caracterizado
pelo estudo profundo de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado

conhecimento. Pode ser visto como método didatico ou como método de pesquisa.

Os dados da presente pesquisa foram obtidos por meio de entrevistas como fonte

primaria, publicacdes sobre o assunto como fonte secundaria e por observagédo, por meio de
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contatos informais com funcionarios do setor administrativo e comercial da empresa. Além de
entrevistas, visita a fabrica, distribuidores, lojistas e lojas exclusivas Ortobom, para o

conhecimento e entendimento do processo e estratégia de Logistica e Marketing da empresa.

1.4.  Estrutura da monografia

O capitulo 1 desta monografia apresenta seus objetivos, metodologias e estrutura.
Segue normas técnicas (ABNT), constante no Manual Para Elaboragdo de Monografia da

UFC.

Os capitulos 2 e 3 mostram a Logistica, propriamente, caracterizada por suas

atividades e cadeia de suprimentos. Sua interfases com outros setores da Organizagdo e a

relagdo com produtividade e eficiéncia.

O capitulo 4 se dedica a visibilidade maior da Logistica: a Distribui¢do. Os meios e
fins que essa atividade se utiliza para alcangar os objetivos estratégicos da Empresa. Dispde a

analise do Marketing e Logistica, como caminho para aumento do nivel de servigo ao cliente.

O estudo de caso dos Colchdes Ortobom, se apresenta no capitulo 5. Contendo
histérico da empresa, suas estratégias de Marketing e Logistica, gestdo da cadeia de

suprimentos e infraestrutura.

A parte contextual da monografia ¢ finalizada com o capitulo 6, que traz a conclusdo
do estudo de caso. Analisando fatores criticos do processo e estratégias de Logistica como

ferramenta de marketing e seus resultados.
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2. LOGISTICA E SUAS ATIVIDADES

Poucas areas de estudo tém um impacto tdo significativo no padrdo de vida de uma
sociedade quanto a Logistica (VANTINE, 1998, P.4). Afetando direta ou indiretamente, mas
o habito de percebé-la quando ocorrem problemas logisticos ¢ muito comum: seja na entrega

que ndo chega dentro do prazo previsto ou na falta de produtos de nossa preferéncia no varejo.

Por isso, busca-se a compreensdo do processo logistico, percebendo sua influéncia nas

decisdes de demanda nas empresas e consumidores finais.

As atividades de Logistica sdo divididas entre primarias e secundarias. As atividades-
chaves para atingir os objetivos logisticos de custo e nivel de servigo sdo as primarias que sao:

transporte, manutengdo e processamento de pedidos.

Ja as atividades secundarias, sdo responsaveis pelo apoio as atividades primarias com
objetivo de nivel maximo de servigo possivel. Elas sdo: armazenagem, manuseio de materiais,

embalagem de protecdo, obtengdo, programagdo de produtos e manuteng@o de informagao.

2.1. Surgimento e evolucio histoérica da logistica

Historicamente, a definigdo do termo logistica, no meio académico e de negdcios,
utilizava-se de diversos significados: distribuicdo fisica, distribuigdo, administragdo de
materiais, engenharia de distribuigdo, logistica, organizagdo e /ay-out da armazenagem e

movimentagdo de material, administragdo da cadeia de abastecimento etc.

A definigdio de Administracdo da Logistica evoluiu entre os profissionais e

académicos e segundo Council of Logistics Management, 1986, é a seguinte:

Logistica ¢ o processo de planejamento, implementagdo e controle do fluxo e
armazenamento eficiente € econémico de matérias-primas, materiais semi-acabados
e produtos acabados. Bem como as informagdes a eles relativas, desde o ponto-de-
origem até o ponto-de-consumo, com o propdsito de atender as exigéncias dos
clientes.

A Logistica foi examinada pela primeira vez sob o prisma académico no inicio do

século XX, embora como atividade humana ja existisse ha séculos. John Crowell (1901)
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tratou dos custos e fatores que afetavam a distribuig@o de produtos agricolas. Mais tarde, Arch
Shaw (1916) abordou os aspectos estratégicos da logistica. Em 1916, L.D.H. Weld (The
Marketing of Farm Products) introduziu os conceitos de utilidade de marketing de momento,
lugar, posse e de canais de distribuigdo. Em 1922, Clark identificou o papel da logistica em
marketing. O termo Logistica foi definido em 1927 de modo similar ao utilizado hoje

(VANTINE, 1998, p. 20).

Com o advento da II Guerra Mundial, a logistica teve um impulso em evolugdo e
refinamento. Utilizada em conjunto com uma nova filosofia empresarial emergente na década
de 50, com o conceito de marketing, a logistica acabou sendo associada ainda mais

intensamente com o servi¢o ao cliente e os componentes de custo de marketing da empresa.

Na década de 60, os autores Edward Smylar, Donald Bowersox e Frank Mossman
apresentam textos sobre administragdo da logistica como um sistema e custo total (Physical
Distribuition management. New York: Macmillan, 1961); na década de 70, o estudo
(Accouting and Control in Physical Distribuition management, Michael Shiff, 1972)
constatou importancia das informagdes contabeis e financeiras as atividades logisticas; Nos
anos 80, ocorreram as remogdes e/ou modificagdes de sangdes econdmicas existentes nos
transportes aéreos, ferroviario, rodoviario e maritimo dos EUA. Ocasionando uma
concorréncia maior, flexibilidade em rotas e programagdo e maior criatividade na oferta de

mix de marketing.

Atualmente, ha disponibilidade de uma gama maior de tipos de servigos ligados a
Logistica. Esta evolugdo permite o acesso a taxas negociadas e envolvendo acordos
comerciais de longo prazo. Os niveis de servigo proporcionados pelas empresas logisticas

variam bastante de acordo com sua combinagdo de origem e destino dos produtos.

A tecnologia de informatica e de software de distribuicdo constitui dois fatores
adicionais que levaram as empresas a se tornarem mais interessadas em administragdo da
logistica. A evolugdo da tecnologia da informagdo, particularmente a telematica, utilizagdo
das telecomunicagdes integrada com a informatica, permite que os executivos gerenciem e

implementem a administragdo da logistica de maneira bem mais eficiente e eficaz.

Administragdo de materiais e distribuic@o fisica integra-se para formar o que se chama
hoje de logistica empresarial. Muitas companhias desenvolveram novos organogramas para
melhor tratar das atividades de suprimentos e distribui¢do, dando-lhe status de alta

administragdo para a fungdo, ao mesmo nivel de marketing e produgéo.
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A logistica empresarial associa estudo e administracdo dos fluxos de bens e servigos e
de suas informacGes agregadas que os pde em movimento. Sua missdo € colocar as
mercadorias ou 0s servicos certos no lugar e no instante corretos e na condicdo de uso

desejada, ao menor custo possivel.

2.2. Logisticaempresarial

A logistica empresarial tem como objetivo prover o cliente com os niveis de servigo
desejados. A meta de nivel de servico logistico é providenciar bens ou servigcos corretos, no
lugar, tempo certo e condi¢gBes desejadas ao menor custo possivel. Isto pode ser conseguido
através da boa administracdo integrada entre as atividades-chave da logistica: transporte,
manutencdo de estoques, processamento de pedido e de varias atividades de apoio adicionais

(BALLOU, 1993, p.38).

A logistica empresarial trata de todas as atividades de movimentacdo e
armazenagem, que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢do da
matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de informacéao
que colocam os produtos em movimento, com propdésito de providenciar niveis de
servigo adequados aos clientes a um custo razoavel (BALLOU, 1993, p.24).

O enfoque sisttmico ¢ vital para o desenvolvimento do conceito da Logistica
Empresarial (BALLOU, 1993, p.47). Os setores que interagem dentro da empresa, sempre que
um problema logistico importante surge, sdo mudltiplos e de visGes antagbnicas: marketing,
producgdo, transporte, finangas etc. Assim, na pratica, o enfoque sistémico, constitui um dos
pilares basicos da Logistica Empresarial. Sendo importante identificar com clareza as relagdes
de causa e efeito entre os elementos que formam o sistema logistico da empresa, ndo bastando

conhecer somente as partes e detalhes do sistema, mas também suas varidveis logisticas.

Em empresas que ndo adotam uma abordagem integrada de sistemas, a logistica torna-
se um conjunto de atividades isoladas e sem coordenacdo, distribuidas dentro da organizagdo
com orgamentos, prioridades e controles préprios (VANTINE, 1998, p.41). Essa auséncia de
integracdo  ocasiona ineficiéncia e baixa produtividade das atividades logisticas,

principalmente as primérias. Alto custo na manutencdo de estoques por conta de acimulos

desnecessarios.
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2.3. Sistema Just in time (JIT)

JIT (Just In Time) é um método de gerenciamento da produgdo desenvolvido nos
anos 70 pelos japoneses da Industria Automobilistica Toyota (BERTAGLIA, 2006, p.365).
Basicamente, é um conjunto integrado de atividades cujo objetivo € fabricar altos volumes de
produgdo usando um estoque minimo de matéria-prima, material de embalagem, estoques
intermediarios e produtos acabados. Reducgdo de tempos initeis, eliminagdo de erros de

produgio orientada a zero defeito.

Fundamentalmente, o JIT se baseia no conceito do “puxar”, ou seja, produzir contra a
demanda. A utilizagdo do kanban se constitui na base para a implantagdo do just-in-time. O
kanban ¢ responsavel pela sincronizagdo do fluxo de materiais, objetivando fazer com que a
producdo se ajuste as necessidades da demanda: quantidade certa e no momento certo

(BERTAGLIA, 2006, p.365).

Sistemas como Just In time (JIT), sdo considerados por muitos como ideal para varios
segmentos industriais. Mas, somente conseguem consolidar-se no mercado com uma logistica
eficiente com uma administragio integrada a um sistema logistico. Atualmente, organizagdes
consolidadas em seus processos integrados de logistica, colocam-se a frente de suas

concorrentes em termos de produtividade e niveis de servigo ao consumidor.

2.4. Transporte

O transporte representa, normalmente, a maior despesa isolada de logistica. E a
atividade a qual mais atengdo € dispensada pela administragdo logistica. S3o varios modais
para se movimentar produtos: rodovidrio, ferroviario, aeroviario, hidroviario e dutos. Podendo
haver combinag@o entre eles, formando os denominados multimodais (movimentagdo de
mercadorias utilizando mais de um modal). A administragdo da atividade de transportes
geralmente envolve decidir-se quanto ao melhor modal, de acordo com roteiros de entrega, a

utilizagdo da capacidade de cada modal e os custos envolvidos no processo.

Hoje, com a concorréncia baseada no nivel de servigo, atividade de transporte se torna
uma Otima ferramenta de marketing, para se destacar no mercado de consumidores cada vez

mais exigentes e imediatistas. Empresas que adotam sistema just-in-time (compra de matéria
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prima, produgdo e distribui¢do dos produtos sincronizados e “puxados” por sua demanda) e
empresas com menor ciclo operacional (o tempo gasto para transformar recursos financeiros
na produgdo de bens ou servigos em retorno financeiros e lucro), se destacam entre as outras
que permanecem por longos periodos com seus recursos financeiros presos, entre a compra
dos suprimentos, entrega e pagamentos de seus produtos acabados. Pois, necessitam de

transportes eficientes, que proporcione a organizagao, rapidez, confianga e pontualidade.

Essas organizagdes administram melhor seus recursos financeiros e disponibilizam

seus produtos e servigos no tempo exigido por seus clientes.

(Métodos primérios de Servigos integrados de Agéncias primdrias de
transportes transporte transportes
-
, i
Ferroviério I Rodoviario-Rodo I
Agenciadores de frete
Rodovidrio
Servigos para pequenos volumes
Hidrovidrio
_ ([ Barreiras de distribuicio ] |
L )
A 4
Espago Custo Tempo Competicdo
< —— v —— e -

Figura 1 - Transportes e nivel de servigo
Fonte: CHRISTOPHER, 1997, p.133.

Um sistema de transporte eficiente contribui, € muito, para a economia de uma forma
geral: aumentando a competi¢do no mercado, garantindo uma economia de escala na
produgdo e reduzindo pregos (ver figura 1). O trabalho implica em relacionar os melhores
meios de transportes, otimizando tempo e preco para realizar a movimentagdo. Os modais de
transportes podem variar com o tempo e, seguindo tendéncias atuais, deve continuar a mudar.
Apesar de o transporte aéreo prometer crescimento nos proximos anos em todo o mundo,
ainda sera insignificante diante de outros modais. Pois, ainda representam apenas 0,2% das

toneladas-milhas totais movimentadas, somente nos EUA. (BALLOU, 1993, p.117).
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Matriz de transporte de cargas: Brasil versus EUA

Market-Share dos Modais
Brasil e EUA (TKU) *

Brasil EUA
Rodowviario &1%0o 26%0
Ferroviarnio 20%0 3820
Aquaviario 1326 16%6
Dutowviario 5%6 20%6
Aeroviario =< 124 =< 196

Figura 2 — Participagdo dos Modais 2006

Fonte: FLEURY, Gestdo Estratégica de Transporte www.ilos.com.br

No Brasil, a utilizagdo do modal aéreo, acompanha os baixos indices do EUA. O
modal predominante Brasileiro € o terrestre, com ampla vantagem em participagdo sobre os
demais. Deixando de explorar o aquaviario e ferroviario, que possuem boa participagdo nos

EUA.

Para Fleury (2002), a organizag@o utiliza critérios para analisar a melhor alternativa,
naquele momento, para movimentar o produto até seu cliente. As necessidades existentes do
produto e consumidor deverdo ser respeitadas durante analise. Os critérios basicos para uma
escolha adequada s@o: custo, tempo médio de entrega, tempo de transito e sua variagdo e
perdas e danos. Algumas exigéncias para escolha sdo a disponibilidade e freqiiéncia do

servigo prestado pelas empresas envolvidas (figura 2).

Diante do fato inquestionavel de que o mercado brasileiro transporta em sua grande
maioria sua producdo via modal rodoviario. A escolha de um modal alternativo, leva em
consideragido alguns fatores especificos, garantindo sua eficiéncia logistica. Assim, para certos
tipos de carga, o uso da ferrovia, ou do transporte maritimo de cabotagem, pode significar
redugdes sensiveis nos custos, em alguns casos. Em outros tipos, o modal aéreo, tem o
objetivo de proporcionar um melhor nivel de servico aos clientes, satisfazendo o tempo de

resposta ao consumidor (ALVARENGA, 1994, p.107).
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Fonte: FLEURY, Gestdo Estratégica de Transportes - www.ilos.com.br

A idéia é integrar varios modais de transporte, tendo a opcdo de livre troca de
equipamentos entre os modais. Por exemplo: uma carreta rodoviaria é embarcada num avido
ou vagdo de trem que é transportado por um navio. As empresas envolvidas buscam e

proporcionam custo e desempenho - eficiéncia logistica.

O contéiner é muito empregado no Brasil nas combinagbes modais. Principalmente
nas cidades ou regides que dispde de portos - partem de navios, transferem-se por caminhdes
ou trens até seu destino final. Os servicos integrados possiveis e disponiveis, vdo depender do

tamanho de contéiner adotado como padréo.

No transporte internacional, o contéiner também ¢é muito utilizado, devido sua popular
combinagdo entre os modais maritimo e rodoviario. Com o aumento dos mercados globais, o
interesse pelo transporte internacional ganha espaco. Ainda muito burocratico e contando com
imensas pilhas de documentacGes exigidas a este tipo de movimentacdo, Vvarias empresas

recorrem aos intermediarios para auxilia-las (BALLOU, 1993, p.131).
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2.5. Manutencio de estoque

Um dos grandes desafios enfrentados, atualmente, pelas organizagdes se refere ao
balanceamento dos estoques, em termos de produgdo e logistica, com a demanda do mercado
e o servico ao cliente. A gestdo de estoques € elemento imprescindivel na agenda dos
administradores. Deve-se buscar a eficiéncia. A maneira como uma organiza¢gdo administra os
seus estoques influencia a sua lucratividade e a forma como compete no mercado

(BERTAGLIA, 2006, p.313).

Objetivos

Para Ballou ( 1993), a manutengdo de estoques tem com objetivos principais: melhorar
o nivel de servi¢o, incentivar economia na produg@o, permitir economia de escala nas
compras € no transporte, agir com prote¢do contra aumentos de pregos, proteger a empresa de
incertezas na demanda e no tempo de ressuprimento, € serve como seguranga contra

contigéncias.

Funciona como uma espécie de ‘amortecedor’ entre oferta e demanda, isso porque
quase nunca é possivel uma produgdo Just-In-Time. Agrega valor de tempo, disponibilizando
produtos e servigos no momento exato ao pedido de compra. Prioriza localizagdo estratégica,
facilitando acesso aos modais disponiveis a movimentagdo dos produtos até o consumidor-
final. Portanto, quanto menos tempo os produtos estiverem em estoque, mais economia para
empresa. Ocasionando também, uma economia nos custos de armazenagens dos produtos.
Seus objetivos sdo: diminuir custos com sua manutengdo; maximizar nivel de servigo; prever

incertezas, demanda e tempo de ressuprimento (BALLOU, 1993, p.206).

A administragdo de estoques pde seus gestores frente a um dilema: manter ou ndo
estoques. E qual o nivel ideal? As frases a seguir sdo exemplos desse dilema: “Devemos
sempre ter o produto de que vocé necessita, mas nunca podemos ter estoques” (BALLOU,
1993, p.204). E também: “Todo erro gerencial acaba gerando estoque” (Michael Bergerac —

Revlon, Inc.1975).

A armazenagem de mercadorias prevendo seu uso futuro exige investimento por parte

da organizagdo. O ideal seria a perfeita sincronizagido entre oferta e demanda, de maneira a
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tornar a manutengdo de estoques desnecessaria. Entretanto, como é impossivel conhecer
exatamente a demanda futura e como nem sempre os suprimentos estdo disponiveis a
qualquer momento, deve-se acumular estoque para assegurar a disponibilidade de mercadorias

e minimizar os custos totais de produgéo e distribuico.

O problema de estoques ndo € o mesmo para diferentes empresas e industrias. Como
tendéncia geral, os estoques tém crescido juntamente com as vendas ao longo dos anos. Os
estoques das induastrias sdo, no seu total, muito maior do que os do varejo e do atacado,
sobrepujando-os em termos de valor monetario na razdo aproximada de dois para um. Bens
ndo-duraveis representam cerca de um ter¢o dos estoques totais nas empresas (BALLOU,
1993, p.207). Bens duraveis representam os dois tergos restantes, e apresentam oscilagdes
maiores que os estoques ndo-duraveis, uma vez que sua compra pode ser adiada com mais

facilidade.

Controle

Existem varias formas de controlar a quantidade de produtos em estoque, de modo a
atender os requisitos de nivel de servigo e ao mesmo tempo, minimizar o custo de manuteng@o
do estoque. Para Ballou (1993), os principais métodos para controle de estoque de produtos

acabados sdo:

1) Empurrar estoques (tipo push) - utilizado quando ha mais de um depdsito no
sistema de distribuicdo. Alocando estoques aos armazéns conforme a necessidade
esperada de sua demanda: geralmente, suas compras s30 maiores que as

necessidades de curto prazo;

2) Puxar estoques (tipo pull) — a quantidade de produtos em estoque é apenas o
necessario para atender a demanda de um determinado ponto. Essa quantidade €
calculada pelo método do estoque da demanda — proporcionais a sua demanda. E o

método do ponto de reposi¢do — estoque minimo para atender sua demanda.

O controle de estoques exerce influéncia muito grande na rentabilidade da empresa.
Eles absorvem capital que poderia estar sendo investido de outras maneiras. Portanto, o
aumento da rotatividade do estoque, € primordial para liberar o ativo e economizar no custo

de manutengdo de inventario.
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2.6. Processamento de pedidos

O processamento de pedido é o primeiro passo no processo logistico, sendo também o
elemento fundamental para interligar o cliente com o produto/servigo. A eficiéncia e o tempo
que esse processo demanda, sdo respostas diretas ao consumidor, diante disso, tem-se a
informatizagdo como pega importante ao processo. Depois do processamento de pedido, inicia

a movimentagdo de produtos e a entrega de servigos.

A entrada e o processamento de pedidos referem-se aquelas atividades envolvidas na
coleta, verificagdo e transmissdo de informagdes de vendas realizadas. Englobam todo
trabalho burocratico associado a venda dos produtos ou servigos da empresa. Estas atividades
podem ser facilmente identificadas pelo exame de um ciclo do fluxo tipico de informagdes

(BALLOU, 1993, p.261).

O processamento de pedidos subdivide-se em tarefas como a entrada de pedidos,
tratamento, verificagdo de crédito, relatérios de andamento e cobranga. Nem todos estes
processos afetam a durag@o do tempo de ciclo. O bom projeto do sistema minimiza o nimero
destas tarefas a serem completadas em sequéncia, de forma a abreviar o tempo de ciclo o

maximo possivel.

Comunicag¢des lentas e imprecisas podem custar muito caro para a empresa, pois
consumidores insatisfeitos transformam-se em vendas perdidas, os estoques excessivos,
transporte imprevisivel e a programagio da produgdo podem gerar preparagdes desnecessarias
e custosas. Processamento rapido e eficiente dos pedidos minimiza o tempo de resposta ao

cliente e suaviza o comportamento do fluxo de mercadorias pelo sistema logistico.

O projeto e a operagdo do sistema de entrada e processamento de pedidos tém sido
afetados pelas informagdes tecnologicas. A decisdo de optar-se pela automagdo deve ser
cuidadosamente avaliada em fungdo do volume de ordens a serem processadas e da

flexibilidade necessaria.

2.7. Armazenagem dos produtos

A armazenagem € o processo que administra o espago destinado a manter o estoque.

Envolve localizagdo, dimensdo da area, lay-out de docas, baias, armazéns, etc. Adapta o



25

espaco as necessidades da empresa e seu estoque, inclusive na prevengdo e recuperacdo de
possivel avaria. As centrais de distribuicdo ou Armazéns executam um papel-chave para
aumentar a eficiéncia da movimentagdo de mercadorias e nos custos logisticos (que podem
variar entre 12% a 40%). Permitem a compensacdo eficaz dos custos de estocagem com

menores custos de transporte, ao mesmo tempo que mantém ou melhoram o nivel de servigo

(BALLOU, 1993, p.152).

Ao contrdrio do transporte, que ocorre entre locais e tempos diferentes, a

armazenagem e 0 manuseio de materiais acontece, na grande maioria das vezes, em algumas

N

localidades. Por isso, esta atividade possui custo diretamente associado a selecdo desses

locais.

Funcdes

A armazenagem pode estar disponivel sob varias formas, segundo Ballou (1993), o

usuario pode beneficiar-se de algumas de suas funces:

1) Abrigo de produtos - protecdo, reparo e registros dos estoques, a estocagem ¢é a

mais popular, trata de armazenar a diferenca entre oferta e demanda da empresa;
2) Consolidagdo: serve de base para reunir materiais de varias origens e distribui-los;

3) Transferéncia de fretes - corresponde o0 oposto a consolidacdo: recebe lotes

maiores de materiais, fraciona e distribuem;

4) Agrupamento - no depoésito os itens (produtos de vérias fabricas) sdo agrupados

conforme os pedidos realizados e entregues aos clientes.

A gestdo de estoque recorre a armazenagem quando ndo ha como prever sua demanda.

Entdo, as empresas usam estoques para melhorar a coordenagdo entre oferta e demanda e

diminuir os custos totais.

A armazenagem pode ser encarada como custo direto adicional do canal de
suprimento ou de distribuicdo. Esta despesa pode ser justificada pelas economias indiretas de
custos obtidas. Entretanto, a estocagem pode ser eliminada ou reduzida drasticamente pelo

uso do conceito just-in-time, que poderia ser explorado como alternativa a armazenagem.
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2.8. Programacio do produto

A programagdo da produgdo € o planejamento do sistema produtivo para atender as
necessidades de venda. Refere-se primariamente as quantidades agregadas que devem ser

produzidas, onde e quando — distribui¢do (fluxo de saida).

Na vontade de garantir o fluxo de produtos numa organizag@o, os profissionais de
logistica podem ter necessidade de coordenar seus esfor¢cos com atividades que ndo estdo
totalmente sob seu controle: a fungdo de compras. A programagdo da produgdo €
tradicionalmente uma responsabilidade de manufatura ou operagdo. Apesar disso, a
administragdo destas areas pode ter impacto significativo nos objetivos logisticos e estdo cada
vez mais fazendo parte das responsabilidades das pessoas de logistica. Por isso, estes devem
preocupar-se e envolver-se com aqueles aspectos da compra e programagdo da produgdo que

podem afetar o fluxo de materiais.

A interface entre produg@o e logistica € demonstrada claramente através do método do
calculo de necessidades, quando evidencia o impacto da programac¢do da produgdo na
seqiienciagdo do fluxo de produtos e nos niveis de inventario necessarios para atender a

demanda.

Ja foi notado que a filosofia just-in-time do calculo de necessidades pode afetar
diretamente a qualidade do produto, pois exige maior qualidade dos fornecedores. Evitando

falhas e ndo-conformidades de materiais que deverdo ser usados imediatamente.

A aquisi¢do (compras) € responsavel por obter os materiais produtivos necessarios a
precos justos, em quantidades especificas e entrega-los no local e instante certos. E
essencialmente fungdo de compras. Entretanto, algumas decisGes importantes, como selecdo
de fornecedores, politica de precos e fazer-ou-comprar, estabelecem os custos e a importancia
do suprimento fisico na empresa. A inclusdo ou ndo da programacgdo da produgdo e da
aquisi¢do no composto de atividades logisticas ainda € questdo de debate. Entretanto, deve-se

reconhecer que a coordenagdo entre essas areas € essencial.
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2.9. Informacdes logisticas

Sdo informagdes essenciais para o correto planejamento e controle logistico — custo e
desempenho. Manter uma base de dados confiaveis apoia uma administragdo eficiente e
continua das atividades primarias e de apoio. Por exemplo: localizagdo de cliente, volume de
vendas, padrGes de entrega e niveis de estoques. “As informagdes ndo podem ser melhores

que os dados que as geraram” (BALLOU, 1993, p.278).

Com a consolidagdo dos computadores na comunidade de negocios, eles tornaram-se
os principais guardides e manipuladores de boa parte do sistema de informagdes operacionais
e gerenciais de uma organizagdo. As atividades de armazenagem de dados, classificagdo,
manipulagdo e analise sdo designadas aos Sistemas de Informacgdes Gerenciais (SIG). A
estrutura composta por pessoas, equipamentos, métodos e controle dirigido para problemas

especificos de fluxo de materiais € chamada de Sistema de Informagdes Logisticas (SIL).

Para Ballolu (1993), o sistema logistico gera informagdo que € utilizada por grande
variedade de pessoas na organizagdo, desde a alta administragdo até o pessoal operacional,
sendo empregado para planejar, operar e controlar o sistema logistico. Subdividindo-se em:

entrada, processamento e saida das informagdes logisticas (SIL).

Quanto ao processamento dos dados coletados, sdo elementos essenciais diante da
complexidade de trabalhar com inumeros procedimentos e informagdes necessarias para
tomada de decisdes. Através de codificagdo, manipulagdo aritmética, classificacdo e
consolidagdo, os dados sdo convertidos em informagdes uteis, como por exemplo: endereco
do cliente, histérico de itens comprados, modo de transporte, projecdo de compra, venda,

troca, km percorridos, analise e recuperagido de dados (BALLOU,1993, p.279).

Informagdes de saida do SIL, possui uma exigéncia primordial: velocidade e acesso a
informagdo. Sdo necessarios sistema on /ine ou em tempo real, assegurando uma comunicagéo
eficiente e acessivel para devidas tomadas de decisGes, através de terminais de consulta nos

diversos locais e meios possiveis.

Para Ballou (1993), a amplitude de utilizagdo do SIL, depende de quem usa: quanto
maior nivel hierarquico, maior carga de informagdes: Alta Administracdo - planejamento,
politica e decisdo estratégica; Média Geréncia - planejamento e decisdo taticos; Supervisdo -
planejamento, controle operacional e decisdo; e Operacional - processamento de transagdes e

resposta a consultas.
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Informacdes ageis e confiaveis sdo decisivas a uma eficiente gestdo de toda a cadeia
de suprimento: quanto maior o nivel de informacdes confidveis e &geis, maior o controle e

eficiéncia da Cadeia. Evitando desperdicios materiais, financeiros e queda do nivel de servigo.
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3. GESTAO DE CADEIA DE SUPRIMENTOS (SUPPLY CHAIN MANAGMENT)

A principal preocupagdo na gestdo da cadeia de suprimentos € alcangar, da maneira
mais econdmica, a satisfagdo das exigéncias do consumidor final por meio da integra¢@o dos
processos do comprador e do fornecedor. A integragdo € tipicamente obtida pela maior
transparéncia dos requisitos do cliente por meio do compartilhamento das informagdes, que
sdo altamente confidveis e ageis. Essa integragdo € composta subsequentemente pelo
estabelecimento de processos altamente interligados, que unem a identificag@o da necessidade

de reabastecimento fisico a uma resposta just-in-time.

O conceito mais importante dentro da cadeia € a idéia de integragdo de processos
(CHRISTOPHER, 2002, p.104). Com isso, as organizagdes, conquistam vantagem

competitiva através de elevado nivel de servigo ofertado ao mercado consumidor.

3.1. Cadeia produtiva

Cadeia produtiva € o conjunto de atividades articuladas desde o primeiro insumo até o
produto final. Os produtos fisicos e/ou servigos gerados por uma empresa tem a finalidade de
obter receita e atingir as expectativas de consumidor, proprietarios e investidores. “As
organizagdes estdo investindo muito em fungdes e habilidades para produzir e vender

produtos com lucratividade” (BERTAGLIA, 2006, p.166).

Algumas empresas priorizam a sua competéncia muitas vezes em areas diferentes da
manufatura. Existem empresas cujos produtos possuem alto valor agregado, mas seu foco
operacional ndo € a produgdo e sim a marca. Caso da Nike, sua produgéo € 100% terceirizada.
Investi seus maiores recursos em divulgar e valoriza a marca, e sua cadeia produtiva € apenas

supervisionada para garantir qualidade e distribuigdo desejada.
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Figura 4 — Processo de produgio.

Fonte: BERTAGLIA, 2006, p.167.

O processo de fabricagdo pode apresentar muitas variagdes, dependendo das

caracteristicas do bem final. Mas de forma genérica se apresenta a seqiiéncia representada na

Figura 5.

Material => Programar produg@o => Transferir material => Produzir e analisar qualidade

=> Embalar produto => Armazenagem temporaria => Disponivel para venda

Figura 5. Modelo Genérico de Processo Produtivo

Fonte: BERTAGLIA, 2006, p.167.

As organizagdes, cada vez mais enxutas, buscam estrategicamente conhecer melhor os

processos de produgdo e, principalmente, o de compras para aquisi¢do de bens e servigos de
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modo a auxiliar a tomada de decisdo de produzir ou comprar. Negociando diferentes tipos de

contratos de fornecimento.

Atuando no extremo da cadeia de consumo, os clientes estdo exigindo maior
flexibilidade, melhores servigos e qualidade superior. Empresas estudam parcerias com outras
empresas fornecedoras de produtos e/ou servigos de qualidade, competitivos e de custo
reduzidos. Alimentando uma cadeia produtiva eficiente, de qualidade e com reduzido custo
(BERTAGLIA, 2006, p.108). E com capacidade de diferenciar e agregar valor a seus produtos
diante de consumidores que na maioria das vezes, tem a sua disposi¢do varias marcas €

empresas ofertando produtos e servigos similares.

3.2. Cadeia de valor

Para Porter (2005), toda empresa é uma reunido de atividades que sdo executadas para
projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar o produto. E define a cadeia de valor
como: o conjunto de atividades desempenhadas por uma organizag@o, desde a relagdo com
seus fornecedores até a fase final de distribuigdo. Sua cadeia de valor possui no minimo cinco
atividades primarias: logistica interna (tudo aquilo necesséario para produzir); produ¢do ou
provisdo; logistica externa e distribui¢do; marketing; e pos-venda. E suas atividades de apoio:

recursos humanos, tecnologia e infra-estrutura.

A importéncia fundamental da cadeia de valor € forgar a observag@o, de cada etapa da
cadeia e identificar se esta sendo criado realmente valor ao cliente da forma mais econémica
possivel. Muitas empresas afim de alcangar qualidade e/ou redugdo de custos utiliza-se de

servigos terceirizados, por exemplo, atividades de transportes e armazenagem.

Porém, essa analise precisa ser ampliada para compreender a importancia estratégica
das atividades que criam valor. Por defini¢do, todas as etapas da cadeia de valor sdo
potenciais e estrategicamente relevantes, uma vez que, se o desempenho de um concorrente €
sempre melhor que o nosso, em qualquer das atividades que criam valor na cadeia, somos
vulneraveis (CHRISTOPHER, 2002, p.103). Essa visdo, por defini¢do, exige uma posi¢ido
estratégica de parceria comercial entre a Empresa contratante e as organizagdes que

terceirizam algumas atividades — ampliando a cadeia de valor (Figura 6).
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Cadeiado \ Logistica Operagoes \ Construgao Logistica Cadeia do
valor do Interna da marca Externa valor do
fornecedor consumidor

Figura 6 — Cadeia de valor ampliada

Fonte: CHISTOPHER, 2002, p.103.

3.3. Cadeia de suprimentos

Para Bertaglia (2006), uma cadeia de suprimentos (supply chain) ¢ o conjunto de
processos necessarios para obter materiais, agregar-lhes valor de acordo com a concepgéao dos

clientes e disponibilizar os produtos para onde e quando os clientes desejarem.

Uma das caracteristicas desta cadeia e a de multiplos fornecedores. As empresas,
geralmente, estabelecem uma politica de manter ao menos dois fornecedores para cada item
(BALLOU, 1993, p.255). Isto assegura fluxo continuo de materiais caso haja
desabastecimento por parte alguma empresa da cadeia, mantém certo grau de competi¢do
entre elas, ganho na qualidade e equilibrio nos pregos praticados pela cadeia. Consegue-se um
aumento dos pontos de suprimentos e diminui o volume fornecido por cada empresa da

cadeia. Diminuindo também os custos logisticos, principalmente, armazenagem.

A evolugido dos processos empresariais tem afetado a forma de realizar compras e
escolher seus fornecedores. Ainda que comprar servigos e produtos pelo menos prego seja
uma preocupagdo constante, a busca de um balanceamento entre prego, qualidade, servigo,
relacionamento e capacidade de entrega tem sido uma discussdo importante (BERTAGLIA,

2006, p.109).

A cadeia de suprimento foca e busca, fornecedores como aliados estratégicos, e
importante na obtengdo de produtos e servigos que satisfacam e conquistem consumidores
cada vez mais exigentes (BERTAGLIA, 2006, p.108). Necessita-se de fornecimento de
produtos ou servigos simples ou complexos, com mesmo nivel de qualidade e eficiéncia

logistica das empresas que compdem a cadeia.
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3.4. Gestdo da cadeia de suprimentos

Para Christopher (2002), a gestdo da cadeia concentra-se em alinhar 0s processos-
chaves do negécio. Materiais e produtos fluem dos fornecedores e vdo em direcdo aos
consumidores. As informagdes e os recursos correm direcdo oposta, saem dos consumidores e
vao até seus fornecedores. A integracdo dos fornecedores traz beneficios para todos dentro da

cadeia.

O gerenciamento da cadeia de abastecimento toma a rede mais eficiente na satisfacdo
das exigéncias do usuério final. Requer um alto nivel de cooperacdo no intuito de tomar os
relacionamentos entre empresas mutuamente benéficos. A valiosa troca de informagdes entre
0s parceiros da cadeia é que sustenta a organizacdo em rede bem-sucedida. Criar
'visibilidade' ao longo dos canais de informacdo assegura que a manufatura e o fornecimento
de produtos sejam orientados pela demanda real, e ndo por previsdes, e, consequentemente,

permite que todos os membros da cadeia operem melhor (CHRISTOPHER, 2002, p.l 01).

Fluxo de produto

Fluxo de informacéo

Figura 7 - A integracdo da cadeia de abastecimento.

Fonte: CHRISTOPHER, 2002, p.105.

As relagOes entre as partes deixam de ser contrapostas, transformando-se em um
esforco coordenado, no qual a confianca e o comprometimento tém uma relevancia
fundamental. A interacdo destes valores permite que os membros persigam o aprimoramento
geral da cadeia, sabendo que o0s beneficios quanto prejuizos serdo para todos. O
compartilhamento de informacgdo ¢é facilitado, vai além de dados sobre transacbes de compra e
venda, inclui aspectos estratégicos orientados ao planejamento conjunto, essenciais para

permitir que as empresas participantes facam o que é certo de maneira mais rapida e eficiente.
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3.5. Producio, marketing e logistica na cadeia de suprimentos

As implicagdes do crescimento das cadeias de abastecimento colaborativas para a
estratégia competitiva sdo consideraveis — sobretudo a probabilidade de que a verdadeira
vantagem competitiva ira, no futuro, derivar da cadeia de abastecimento integrada, e ndo de

cada um de seus componentes (CHRISTOPHER, 2002, p.112).

Uma das alavancas essenciais para a integracdo da cadeia de abastecimento € a
percepcdo de que a ‘logistica enxuta’ € um pré-requisito vital para a capacidade de resposta ao
mercado. Sistemas tradicionais baseados no estoque, que procuravam prever as necessidades
do cliente por meio de previsdes de vendas, foram desafiados pelo advento das solugdes just-
in-time, de reagdes rapidas, norteadas pela informagdo, e ndo pelo estoque, para atender as
necessidades dos clientes. ‘Substituir estoque por informagdes’ tornou-se o principio diretivo
dos gerentes de logistica nas organizagdes que procuravam obter respostas flexiveis e
oportunas em mercados volateis e com ciclo de vida curto. O conceito de ‘concorrente
baseado no tempo’ esta agora firmemente estabelecido prévio da verdadeira demanda do

cliente € o elemento-chave desse conceito (CHRISTOPHER, 2002, p.113).

Essa integracdo da cadeia de abastecimento com outras areas estratégicas de uma
organiza¢do — produgdo, marketing, logistica, etc., ¢ a necessidade de combater algumas
falhas do tempo de resposta na cadeia de abastecimento integrada, fez surgir mais um
conceito logistico: ECR — efficient consumer response — resposta eficiente ao consumidor.
O principio da Logistica de resposta rapida (uso mais indicado ao varejo), onde as
informagdes sobre a saida ou uso real do produto sdo transmitidas ao fornecedor quase em
tempo real. A extensio da idéia € que as informagdes também sdo compartilhadas
simultaneamente com o fornecedor do fornecedor e assim por diante. A partir dai, cada
membro da cadeia pode planejar produg@o, montagem, distribuigdo e outras atividades tendo
em vista um uso mais eficiente dos recursos. Ou seja, o melhor uso da produgdo e da
capacidade de transporte € obtido no instante que o estoque de produtos acabados e o capital

de giro sdo reduzidos de maneira drastica. Abastecimento continuo, instantaneo e eficiente.
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4. CANAIS DE DISTRIBUICAO

“Um canal de distribui¢do pode ser definido como a colecdo de unidades da
organizagdo, tanto internas como externas ao fabricante, que executam as fungdes envolvidas

no marketing dos produtos” (VANTINE, 1998, p.73).

O canal de distribui¢do corresponde a uma ou mais empresas ou individuos que
participem do fluxo de produtos e/ou servigos desde o produtor até o cliente ou usuario final.
Canal de distribuigdo consiste, portanto, no caminho percorrido pela mercadoria, desde o

produtor até usuarios finais.

Dentro do gerenciamento da cadeia de suprimento, os canais de distribuigdo
basicamente desempenham quatro fungdes: inducdo da demanda — empurram sua produgio
compensando a falta de informagdes do mercado; safisfacdo da demanda — atendem a
necessidade do mercado; servigos de pos-vendas — viabilizam um melhor nivel de servigo aos
consumidores; e froca de informagdes — coletam no mercado informag¢des uteis para melhor

atendimento da demanda.

4.1. Distribuicéo fisica

A distribuigdo fisica preocupa-se principalmente com bens acabados ou semi-
acabados. Com a fungdo de recebimento, armazenagem e expedig@o (transporte) desses bens

até seus consumidores diretos ou indiretos.

Para Ballou (1993), a administragdo da distribuigdo fisica € tarefa desenvolvida em
trés niveis: 1) estratégico — como deve ser o sistema de distribui¢do; 2) tatico — como o
sistema de distribui¢do pode ser otimizado, e 3) operacional — saida dos produtos (expedigdo e

transporte).

Pode-se observar varias estratégias para distribuicdo fisica dos produtos acabados.

Mas, ha trés formas basicas: a) entrega direta a partir de estoques de fabrica, b) entrega direta
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a partir de vendedores ou da linha de produgdo e c) entrega feita utilizando um sistema de

depositos (VANTINE, 1998, p.77)

Vendas

Diretas
Fornecedores

Cliente

Figura 8 — Vendas direta fornecedor x cliente

Fonte: VANTINE, 1998, p.78.

Venda por meio de um intermediario Fornecedor

Intermedidrio

Cliente

Figura 9 — Intermediario fornecedor x cliente

Fonte: VANTINE, 1998, p.78.

A Figura 8 mostra que 10 clientes que compram de quatro fornecedores resultam em
40 contratos de mercado. Se os fornecedores vendem para esses clientes através de um
intermediario (Figura 9), o nimero de contatos necessarios € 14, uma redu¢do de 65%. Este
exemplo demonstra claramente que um fabricante que vende para clientes de baixo volume
poderia reduzir substancialmente seus custos de logistica e de vendas, se usasse um

atacadista/distribuidor.

Para Vantine (1998), a distribui¢do de produtos em um centro de distribui¢do
pressupde procedimento de alimentagdo de estoques baseados normalmente em ponto de

pedido ou demanda firme, dependendo dos tipos de produtos e distribuigdo adotados. Dois
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modelos influenciam a alimentagdo de estoques e sua distribuicdo: empurrar produto ou puxar

produto.

Empurrar produto - associado a um ponto de pedido. Em funcdo da demanda, o
estoque vai sofrendo um decréscimo e quando atinge uma quantidade predefinida realiza-se o

reabastecimento.

Puxar produto - associado a demanda real. O estoque serd abastecido, e o0s produtos
serdo produzidos com base na necessidade ditada pelo consumo. Técnicas como Just-in-time e
kanban sdo aplicadas com objetivo de abastecer o estoque no momento em que realmente ¢é

necessario.

"'Substituir estoque por informacgBes’ tornou-se o principio diretivo dos gerentes de

logistica”. (CHRISTOPHER, 2002, p.113).

O conceito de ‘concorrente baseado no tempo' esta agora firmemente estabelecido e a
reducdo do tempo pelo conhecimento prévio da verdadeira demanda do cliente é o elemento-
chave desse conceito. O objetivo da cadeia de abastecimento € tornar-se orientada pela
demanda: as decisdes de fabricacdo e entregas sdo tomadas com base no conhecimento dos
verdadeiros requisitos do consumidor final. Essa é a base do que veio a ser conhecido como
logistica de resposta réapida ou, como é conhecida no setor de varejo, resposta eficiente ao

consumidor (ECR - efficient consumer response).

A extensdo da idéia €é que as informacBes também sdo compartilhadas
simultaneamente com o fornecedor do fornecedor e assim por diante. Assim, cada membro da
cadeia pode planejar a producdo, montagem, distribuicdo e outras atividades tendo em vista
um uso mais eficiente dos recursos. Ou seja, o melhor uso da producdo e da capacidade de
transporte € obtido ao mesmo tempo com que o estoque de produtos acabados e o capital de

giro séo reduzidos de maneira dréstica.

Atividades de distribuicdo fisica devem ser estrategicamente interligadas as funcfes de
produgdo e vendas da empresa. Esta ligacdo é necesséria, pois o desempenho de cada uma
delas é afetado pelos niveis das atividades de distribuicdo. Pois, quanto mais rapido e eficiente
for o servi¢o de entrega/distribuicdo, serd o giro dos produtos no ponto de venda: aumentando
a chance de novas vendas e maior produgdo. E o ciclo continua, sempre buscando o alto nivel

de servigo ao consumidor: o produto certo, na hora e local certo.
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4.2. Canais de marketing

Todo produtor procura reunir o grupo de intermediarios que melhor satisfaca os
objetivos da empresa. Esse grupo de intermediarios € chamado de canal de marketing. O
relacionamento entre os interesses dos participantes € simbidtico, no sentido de que

normalmente sdo diferentes, mas trabalham em conjunto visando ao bem comum.

Os canais de marketing podem ser caracterizados de acordo com o niimero de estagios
entre o produtor e o consumidor final. O nimero de estagios no canal definem sua extenséo,
que variam de acordo com a necessidade de cada empresa, produto ou mercado. Quanto maior
sua extensdo, maior o controle exigido do produtor, mesmo que seja negociado apenas com 0

estagio mais proximo (VANTINE, 1998, p.79).

10 transacoes S transacoes
Panelas

Chapéus Cestas

Enxadas Facas Enxadas Facas

Figura 10. Troca centralizada e descentralizada.

Fonte: VANTINE, 1998, p.77.

A figura 10 mostra a vantagem de um intermediario. Torna-se mais evidente a medida

que o numero de produtores especializados aumenta: facilita o controle e eficiéncia do canal.

Para Kotler (1996), a distribuig@o fisica e seus canais sdo responsaveis pelo modo e
caminho que percorrem produtos da origem até seu consumidor final. Os canais de marketing

definem as fungdes e grau de cooperagdo de cada intermediario que participam do canal.
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4.3. Objetivos dos canais de distribuicio

A fungdo principal dos participantes do canal € ajustar os niveis de servigos e

sortimento dos produtos disponiveis ao nivel de servigos e sortimento exigido pelo cliente.

Os participantes proporcionam também, a utilidade de posse, tempo e lugar. Criam a
utilidade de posse através do processo de troca, o resultado das fungdes de compra e venda.
Proporcionam a utilidade de tempo através da manutengido de estoques disponiveis para a
venda. Proporcionam utilidade de lugar através de movimentagéo fisica de mercadorias para o

mercado. Preenchendo o hiato entre o produtor e o cliente

Ha necessidade de recursos e especializagdo ao canal de distribuigdo para execugdo de
fungdes de marketing. O produtor executando-as, seus custos sobem e seus pregos tém de ser
ajustados positivamente. Quando algumas dessas fun¢des sdo delegadas a intermediarios, os
custos e os pregos dos produtores diminuem, mas o intermediario precisa acrescentar uma
taxa para cobrir suas despesas. A questdo de quem deva executar as varias tarefas de canais €
praticamente de eficiéncia e eficacia relativas. A medida que os intermediarios que se
especializam conseguem economias, devido a suas escalas de operagdes e seus

conhecimentos, o produtor podera ganhar pela transferéncia de algumas das fungdes de canal.

Para Vantine (1998), tem-se como tarefas principais aos objetivos do canal de
distribui¢do: 1) disponibilizar produtos com rapidez; 2) reforgar potencial de vendas; 3)
fortalecer cooperagdo entre os componentes da cadeia de suprimentos; 4) facilitar fluxo de

informagdo e material; e 5) reduzir custos de forma integrada.

“Do ponto de vista do sistema econdmico, o papel basico dos canais é o de transformar
os suprimentos heterogéneos, encontrados na natureza em produtos demandados pelo

mercado consumidor”. (KOTLER, 1996, p.331).

4.4. Tipos de canais de distribuicdo

“O tipo de distribuicio depende em grande parte da natureza do produto

movimentado, do padrio de sua demanda, dos custos relativos das varias opgdes de
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distribuigdo fisica e das exigéncias de nivel de servico” (VANTINE, 1998, p.75). Mas, alguns
fatores importantes nessa decisdo devem esta em evidéncia: custos, cobertura e controle. A

escolha do canal de distribui¢do adequado € essencial para o éxito da atividade de Logistica.

Para Vantine (1998), justifica o uso de canais de distribuigdo da seguinte forma: um
mercado pequeno com consumidores bastante especializados, com graus de risco baixos €
admissivel que um pequeno produtor escoe sua produgdo sem o uso da intermediagdo. Se

essas condigdes ndo forem observadas, talvez o uso de canais seja uma forma apropriada para

a distribuigéo.

I INDUSTRIA l | INDUSTRIA 1 I INDUSTRIA | l INDUSTRIA | l INDUSTRIA I FINDUmu l [INDOSTRIA J | INDUSTRIA |
REPR. DE FILIAL FILIAL
VENDAS
ATACADO l [ATACADO I l ATACADO J
| 1 |
PEDIDO POR LOJA PROPRIA VAREIO VAREIO VAREIO VAREIO VAREIO
CORREIO
I CONSUMIDOR I [CONSUMIDOR ] I CONSUMIDOR I I CONSUMIDOR I I CONSUMIDOR l I CONSUMIDOR I l CONSUMIDOR I rCONSUMIDOR l

Figura 11. Possiveis estruturas de canais para produtos de consumo

Fonte: VANTINE, 1998, P.74.

Nao ha estrutura de canal melhor que outra, a administragio deve determinar a
estrutura de canal dentro dos objetivos de marketing e empresariais da empresa, sua filosofia
empresarial, seus pontos fracos e pontos fortes, sua infra-estrutura de fabricagido e armazéns.
Se a empresa tem como alvo segmentos multiplos de mercado, a administragdo podera ter que

desenvolver canais multiplos para atender tais mercados com eficiéncia.

“O desenvolvimento dos canais € diretamente relacionado a atuagdo dos
intermediarios (atacadistas e varejistas) tornando o processo mais eficiente através da redugio

do nimero de contatos”. (VANTINE, 1998, P.76)
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4.5. Composto de marketing

Para Kotler (1996), o comporto de marketing € um instrumento que toda empresa pode
utilizar para influenciar positivamente seu mercado consumidor. Analisando e conhecendo
bem seus clientes, a empresa desenvolve estratégias proprias de seu composto de marketing.

A classificagdo deste composto € popularmente conhecida por 4P’s: produto, praga,
promogdo e preco. Em que cada “P”, pode se relacionar com iniimeras variaveis, alguns

exemplos sdo listados:
Produto — qualidade, caracteristicas, estilo, marca, embalagem, garantias, etc.

Praca — canais de distribuigdo, cobertura da distribui¢do, pontos de venda, niveis e

locais de estoques, transportadoras, etc.
Promocgio — propaganda, venda, promogdo de venda, publicidade, etc.
Preg¢o — desconto, formas de pagamento, etc.

As estratégias de composto de marketing adotadas pelas empresas podem mudar, de
acordo com as necessidades da empresa ou mercado. O mais importante é a definicdo de
metas mercadologicas, alocando de forma eficiente seus recursos dentro do composto de

marketing. (KOTLER, 1996, p.93)

4.6. Objetivos do marketing x objetivo da logistica

Muitos especialistas de marketing consideram a distribuigdo fisica como parte
integrante da fungdo de marketing, pois a missdo basica que o marketing executa, na maioria

das organizagdes, € gerar lucro. E a distribuigdo fisica contribui para essa missio.

“O Marketing tem dois propdsitos basicos: obter demanda e atender a demanda.

Ambos ligados pelo nivel de servigo disponibilizado”. (BALLOU, 1993, p.49).

O Objetivo do canal de distribuigio é desenvolver eficiéncia Global. E muito

importante a sinergia com outros setores da Organizagio: a forma como destina seus recursos
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aos diversos componentes do mix de marketing - produto, preco, promogdo e praca - €
determinante para atingir a fatia de mercado e rentabilidade idealizada. Essa posi¢do pode ser
melhorada gastando mais no mix de marketing, alocando recursos com maior eficiéncia e
eficacia aos componentes individuais do mix de mercado e/ou realizando mudangcas em um de
seus componentes. Essa administracdo integrada da logistica e suas negociacGes de custos e

entre canais, tem como objetivo a total eficiéncia ao nivel de servico desejado.

Um dos fatores importantes que afetam o custo total e o nivel de servico € a
localizagdo dos estoques. Geralmente, quanto mais proximo do cliente estiver o produto,
maiores 0s custos de manutencdo de estoques. Se a ampliagdo dos prazos de venda estimular
outros membros do canal a aumentarem seus volumes de estoque, conseguindo aumentar suas
vendas em decorréncia da eficiéncia do nivel de servico, o canal de distribuicdo como um

todo podera ficar mais rentavel.
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Figura 12. Trocas Compensatérias de Custo Necessarias em um Sistema Logistico

Fonte: VANTINE, 1998, p.l06.
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Tem-se na figura 12 o objetivo do Marketing como: alocar recursos ao mrx de
marketing para maximizar os lucros de empresas -longo prazo. E objetivo da Logistica é de
minimizar custos totais considerando-se 0 objetivo de servigo ao cliente. Onde: custos totais =
custos de transporte + custos de armazenagem + custos de processamento de pedidos e

informacdo + custos de lotes + custos de manutencdo de estoques.

Conseguir demanda ¢é resultado dos esfor¢os promocionais, assim como do preco e da
composicdo (mix) da carteira de produtos oferecidos ao publico. Uma vez conseguida a
demanda, esta deve ser atendida e é quando a distribuicdo fisica entra. Seus esfor¢os dirigem-
se a colocar o produto certo, no lugar certo e no instante correto para atender aos requisitos da
demanda. Caso ndo existissem outras relacdes além desta, as atividades de obtengdo de

demanda e de atendimento da demanda poderiam ser facilmente separadas.

"Os profissionais de vendas h& muito reconheceram que logistica na verdade contribui

para aumentar a demanda”. (BAILOU, 1993, p.49).

i ) ESFORGo DE MARKETING
Area gerencial

Propdsitos

Gerenciais ARMAZENAGEM

PROCESSAMENTO  DE
PEDIDO

Atividades

TRANSPORTE

Esforgos promocionais Esforcos de distribui cdo fisica

Figura 13. Divisdo do esforco de marketing nas atividades de obtencdo da demanda

Fonte: BALLOU, 1993, p. 50.
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A figura 13 ilustra que disponibilidade de produto, pronta entrega e atendimento
correto dos pedidos, sdo apenas alguns dos servicos que agradam ao cliente: e vendas podem

ser geradas por bom servico. E o nivel de servico que une os esforcos de marketing e

logistica.

Os canais de distribuicdo (fisica) ocupam uma importante parcela de contribuicdo a
Administracdo das empresas: cuidando em atender, com atencdo ao nivel de servico, a
demanda de seus clientes. Além de atender bem a demanda de seus clientes, podem interferir

e "preparar" o mercado para novas vendas.

Para Ballou (1993), o tipo de distribuicdo de uma organizacdo, depende muito do
produto, de sua demanda, de seus custos e do nivel de servico exigido de seus clientes. Cada
organizagdo define seus canais de distribuicdo e estratégias para atendimento e fidelizacdo de

seus clientes.
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5_ESTUDO DE CASO: COLCHOES ORTOBOM

5.1. Historico da empresa

A Ortobom foi fundada ha 40 anos em Sé@o Paulo (sua fabrica no Ceara completou 25
anos em 2009), inicialmente suas atividades concentravam-se no ramo metalurgico,
fabricando camas, mesas para televisdo, etc. Apos alguns anos a empresa comegou a comprar
blocos de espuma (matéria prima principal) para a confec¢gdo de colchdes, que
harmoniosamente se casavam com essas camas visando aumentar seu ramo de atividades. Em
1975 foi inaugurada no Rio de Janeiro uma fabrica de colchdes e desativada a produgédo de
camas, especializando-se exclusivamente na fabricagdo de colchdes. Com o sucesso
alcangado, em pouco tempo a Empresa deixou de ser uma industria de transformag@o para ser
uma industria de base: fabricando a propria matéria prima (espuma de poliuretano) para

confecgdo de seus produtos.

5.1.1. Visdo, missdo e politica

Comum em toda grande empresa, a Ortobom estabelece e divulga sua identidade,

objetivos e caracteristicas para seus colaboradores, fornecedores e consumidores.

Sua visdo de negocio €: ser reconhecida como a maior e melhor marca de colchdes em
todos os mercados do Brasil. Tem como missdo: produzir e comercializar colchdes capazes de
proporcionar o maximo de bem estar e conforto aos nossos clientes, contribuindo para a sua

saude.

Sua politica é divulgada em seu website — www.ortobom.com.br: “o cliente € a razdo
da nossa existéncia e para encanta-lo e conquista-lo, produzimos colchdes de alta qualidade,

com continua evolug@o dos nossos processos industriais e praticas comerciais”.
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5.1.2. Meio ambiente

A preservagdo do meio ambiente é uma questdo que preocupa e mobiliza boa parte da
populagio mundial. Surge uma movimentagdo global em prol de uma “consciéncia
ecologica”: fazer de tudo para ajudar a preservar o meio ambiente, a vida, o bem-estar das
pessoas e condenar o que os ameace. Esse movimento passou a ser compartilhado por muitas

empresas, inclusive pela Ortobom.

Além de seguir as determinagdes legais de preservacdo ambiental e controle de
efluentes industriais, a Ortobom esta incluindo algumas questdes ambientais em seus critérios
de selegdo de fornecedores de matéria prima: toda a madeira utilizada para a produgdo das
estruturas ortopédicas (dos colchdes ortopédicos) e das estruturas dos boxes (das camas box
estilo americana) recebem tratamento especial anti-fungo, e seu fornecedor cumpre a

obrigatoriedade de reposig@o florestal.

Desde Janeiro de 2005 todos os colchdes ortopédicos e camas-box recebem o selo
verde (figura 14). Um selo que comprova a qualidade da madeira e garante que a

obrigatoriedade de reposig@o florestal esta sendo cumprida pelo fornecedor.

corretos
A madelrs utilizads neste produto recebeu um
tratarnento especial anti-fungo. e o seu fornecedor
cumpre a obirigatoriedade de reposiciio florestal.

Figura 14. Selo Verde

Fonte: www.ortobom.com.br

5.2. Fluxo das atividades

A Ortobom possui uma estrutura organizacional enxuta (figura 5.2), suas unidades
fabris e sua administragdo regional e nacional, procuram posicionar-se com agilidade e

flexibilidade junto ao mercado nacional de colchdes.
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Figura 15 - Fluxograma basico Ortobom.

Fonte: Colchbes Ortobom / CE (2008).

O fluxograma acima, figura 15, mostra que a Empresa reserva espaco de pouco
destaque para a Logistica e de atividade auxiliar para o Marketing. Essas posi¢des séo
justificadas por conta da reduzida autonomia que as Fabricas possuem sobre as duas areas.
Pois, as principais decisbes de Logistica e Marketing sdo determinadas por estratégias

desenvolvidas na Diretoria Regional e Nacional, cabendo as Fabricas executarem essas
estratégias.

Em suas Fabricas, € comum a area Comercial elaborar e executar algumas acdes de
"marketing regionalizado™: com criatividade e agilidade, e recursos reduzidos, garantem a
visibilidade no mercado local. Suprindo, em parte, a falta de autonomia.

5.2.1. Transporte

Como o transporte representa, normalmente, a maior despesa isolada da logistica. A

Ortobom destina uma atencdo especial a esta atividade: fidelizando e treinando

constantemente toda a equipe de transportes. Com objetivo de aumento e evolucdo de seu
nivel de servico.
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A Ortobom transporta seus produtos utilizando modal terrestre, através de caminhdes
— frota terceirizada. Possui como pardmetro para sua formagdo de carga, o valor do frete de
até 4% da carga transportada, e espagos que variam de 90m® a 120m® em sua frota. Seus
caminhdes circulam com comunica¢do visual padronizada, divulgam a Ortobom e suas

campanhas promocionais.

Nas areas em que a Ortobom (fabrica do Ceard) atende, o modal terrestre através de
caminhdes, ¢ o mais indicado e eficiente economicamente. Garantindo o atendimento aos
clientes nas areas e cidades praticamente isoladas dos grandes centros de consumo do Ceara,

Piaui e Rio G. do Norte.

5.2.2. Armazenagem

A Ortobom utiliza como alternativa a armazenagem o sistema JIT (Just in time), com
estoque de produtos acabados ou semi-acabados proximos de zero. E de matérias primas, é

estocado apenas a quantidade de sua demanda real para os proximos sete dias.

Sua planta fabril e lay-out sdo direcionadas para produgdo e expedi¢do de seus
produtos acabados. Alguns itens de produtos terceirizados - acabados ou semi-acabados, sdo
armazenados por um curto espago de tempo, para serem agrupados nas fabricas

complementando pedidos dos clientes e/ou produtos especificos.

A armazenagem da Ortobom € reduzida e auxilia na diminuig¢do dos custos diretos que

compdem o canal de suprimento da empresa.

5.2.3. Estoque

Como a empresa utiliza sistema JIT (Just in time), o estoque da Ortobom se restringe,
praticamente, a insumos basicos para fabricagdo das Espumas e Colchdes. Como produtos

quimicos para fabricagdo de Espumas e tecidos para fabricar Colchdes. E também ha
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estoques, em pequeno nivel, de produtos acabados de empresas terceirizadas — usados para

complementar os pedidos.
5.2.4. Estrutura dos canais de marketing

Os canais de marketing da Ortobom, se caracteriza por atuar em varios segmentos do

varejo de moveis, e possui os seguintes intemediarios:

Lojas franqueadas ou especializadas em produtos Ortobom — a distribuigdo € direto ao

consumidor final,

Clientes verticais — redes com varias lojas, responsavel pela distribuigio de seus

produtos nas principais cidades dentro da area de atuac@o da féabrica;
Clientes pulverizados — pequeno varejista, comercializa pequenos volumes ;

Clientes corporativos — venda direta a Instituicdes que utilizam os produtos Ortobom

como seu ativo: hotéis, pousadas, hospitais, etc.

Clientes industriais — comercializagdo da “espuma bruta” a industrias que utilizam

como matéria prima.

Visando o bem comum dos participantes do canal de marketing, a Ortobom
desenvolve estratégias para harmonizar e estimular uma competi¢do saudavel: através de

produtos exclusivos e/ou direcionados, forma de pagamento, campanhas promocionais, etc.
5.2.5. Estratégias utilizando a logistica como ferramenta de marketing

A estratégia de marketing da Ortobom consome boa parte de seus esforgos financeiros
e Logistico direcionando ao PDV — “ponto de venda”. Eis a importancia da Logistica nessa
estratégia de Marketing: viabilizar o acesso da empresa e suas estratégias nos quase 36.000

PDV’s, dando valor ao produto com prego, lugar e momento certo.
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Pode-se destacar algumas dessas estratégias de Marketing que dependem diretamente

de uma Logistica eficiente:

a)

b)

d)

Distribui¢do Horizontal - positivagdo de ao menos um ponto de venda em cada
municipio brasileiro com mais de 7.000 habitantes: este PDV sera atendido por
funcionarios e veiculos padronizados da empresa, que fardo as vendas e entregas dos
produtos solicitados com nivel de servigo satisfatorio ao cliente — confianga e
pontualidade;

Visibilidade da Marca — determina como prioridade abertura de Lojas exclusivas ou
franquias nos principais centros comerciais das maiores cidades brasileiras —
shoppings, corredores-comerciais, hipermercados, etc;

Feirdes ou Festivais de Colchdes — com o intuito de consolidar a marca no mercado
local, os eventos duram em média trés dias, sdo realizados em Cidades  de interior
(Feirdes) e em grandes clientes varejistas (Festivais). Mobiliza a area comercial e
logistica da Empresa, sincronizando suas operagdes na preparagdo, divulgagdo e
execugdo dos eventos: negociacdo de espaco adequado — praga, gindsio, patio,
estacionamento, tendas, etc., anuncios em geral — radio, cartaz, faixas, jornal, outdoor,
etc., carreata com caminhdes e carros da Empresa — grande destaque a chegada dos
caminhdes com produtos a serem comercializados durante o evento.

Credibilidade e confiabilidade — a empresa garante entrega dos produtos

comercializado entre 7 a 10 dias, apds assinatura do contrato.

5.2.6. Gestdo da cadeia de suprimentos

A empresa utiliza reposig¢@o de todos os niveis de sua cadeia de abastecimento baseado

em dados de vendas reais: existe integra¢@o entre os pedidos dos clientes e as informagdes de

estoques (matéria prima), que resulta as necessidades reais de demanda.

Os pedidos sdo encaminhados as Fabricas através da visita do vendedor, contato com

telemarketing ou via fax/email. Ha flexibilidade quanto ao tamanho do pedido (depende do

porte dos clientes: verticais, exclusivos, pulverizados, institucionais, etc.), e a entrega

acontece, normalmente, entre 7 e 10 dias apos fechamento do pedido.
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O nivel de estoque de produto acabado € proximo de zero. E o nivel de estoque de
produtos semi-acabados, fica sensivel a demanda real de seu consumidor. Semanalmente, sdo
efetuadas as reposigdes de suprimentos e insumos necessarios a produgédo de seus produtos.

Baseia-se nos niveis médio de abastecimento das Gltimas quatro semanas de sua Unidade

Fabril.

Com atendimento JIT (Just in time) de seus fornecedores, principalmente de suas
principais e essenciais matérias-primas: produtos quimicos para fabricagdo de espuma,
estruturas em molas de ago e estrutura em madeira. Conseguem atender com rapidez um

possivel aumento de demanda.

A agilidade e flexibilidade na cadeia de suprimentos e processo fabril da Ortobom séo
notadas, com mais clareza, quando solicitado por seu cliente o servigo de confecgdo de
colchdes sob medida e entrega em todo o Brasil (mesmo prego e prazo para entrega). Nota-se
também, quando ha pedidos de vendas institucionais — produtos em grande volume e com
entrega imediata (0 mais rapido possivel), destinados ao consumo de “Pessoas Juridicas”,

como hospitais, hotéis, presidios, creches, entre outras instituigdes.

No processo logistico sdo utilizados ferramentas de tecnologia como os codigos de
barra, permitindo a rapida identificagdo e controle dos produtos na expedi¢do e envio nas
respectivas rotas de entregas ou armazenagem dos mesmos (produtos terceirizados utilizados

para agrupamento de pedidos)

A Ortobom gerencia sua cadeia de acordo com suas necessidades e de seu mercado
consumidor. Sua cultura de produg@o puxada, com alta produtividade fabril — “faz mais com
menos”, cortando todo excedente, acarreta uma série de caracteristicas peculiares a Empresa:
abastecimento curto (lead-time curto) e resposta rapida a demanda de seu mercado
(agilidade).

Nio existe uma estratégia da cadeia de suprimentos que seja aplicavel a todos
os tipos de mercados. A estratégia da cadeia de suprimentos precisa ser feita

sobre medida para atender as demandas especificas de cada produto, familia de
produtos e mercado. (CHRISTOPHER, 2002, p.56)
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5.2.7. Composto mix de marketing

“O composto de marketing € o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode

utilizar para influenciar as resposta dos consumidores”. (KOTLER, 1996, p.90)

A Ortobom determina a apresentacdo e divulgac@o de seus produtos, através de uma

estratégia integrada e composta pelo seu mix de marketing da seguinte forma:

1) Produto — Além dos Colchdes de mola, espuma e ortopédico (caixa de madeira) nas
medidas padrdo e sob-medidas, seus principais produtos sdo (figura 16): cama-box,

Travesseiro e Espumas (matéria-prima de outras industrias);

COLCHOES

Figura 16. Produtos Ortobom

Fonte: www.ortobom.com.br/produtos

2) Prego - O prego base dos produtos Ortobom € unico no Brasil. Normalmente os
prazos de pagamento, na maioria dos produtos, sdo de até 10 vezes sem juros ou

acréscimos: através de cheques e principais cartdes de crédito do Brasil.
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Constantemente sdo realizadas feirGes nas lojas com descontos especiais, e liquidacéo

das pecas de mostrudrio;

3) Pragca - Sdo 16 fabricas no Brasil, cerca de 36.000 pontos de vendas - sendo 1.000
lojas exclusivas ou franqueadas nos principais shoppings e corredores comerciais
brasileiros. Sua produgdo é puxada - produz o que é vendido, ndo ha estoques de
produtos acabados nas fabricas (just in time). A distribuicdo é mista - direta (lojas
exclusivas/franqueadas) e escalonada (clientes diversos - que possuem autonomia
sobre seu nivel de estoque). Entrega gratis em todo o Brasil sem custo para os clientes,
realizadas por empresas terceirizadas, porém com comunica¢do visual padronizada

Ortobom;

4) Promocdo - A Ortobom investe boa parte de sua verba de Marketing diretamente no
ponto de venda (pDV). Com abertura de lojas em municipios sem participacdo da
Ortobom (distribuicdo horizontal), comunicacdo visual, treinamento de equipe de
venda e material promocional. Além de anuncios em TV, réadio, jornal, outdoor.
Participacdo em feiras, congressos e pesquisa sobre conforto, sono e etc. Atendimento
segmentado (institucional): hotel, pousada, motel e hospital - clientes formadores de

opinido.

5.2.8. Infraestrutura e distribuigdo

A Ortobom conta com 16 fabricas de colchGes no Brasil (figura 17), totalizando
128.000 m2 de area fabril e mais de 36.000 pontos de venda em todo Brasil. Possui ainda trés
Unidades especiais, que produzem para suas fabricas de colchdes e para o mercado, produtos
complementares e matérias primas de colchfes. Uma dessas unidades localiza-se em S&o
Paulo, produzindo tecido para colchdo; outra fébrica em Ibitinga (SP), responsavel por
confeccionar produtos adicionais (complementares) aos colchfes: travesseiro, almofada,
lencol, endredon, toalha e protetor de colchdo; e uma exclusiva para estrutura em mola de aco,

destinada a confecgcdo de colchBGes de molas.

A empresa conta com o servico SAC em cada uma de suas fébricas, responsavel por

atender sugestfes e reclamacgdes sobre seus produtos e servicos. Ha um setor exclusivo para
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tratar de garantia de seus produtos, quando necessario, € realizada visita para vistoria técnica
ou atendimento do vendedor, representante ou gerente comercial responsavel pelo cliente.

Com objetivo de recuparar o nivel de servigo desejado pela Ortobom.

Figura 17. Fabricas Ortobom no Brasil
Fonte: Revista Manual do Sono — edigdo 009/2009, p.28.

Sdo 5.000 pessoas envolvidas diretamente em suas Fabricas no Brasil, produzindo e
distribuindo 5 milhdes de colchdes por ano. No Ceara, a fabrica atende também aos Estados
do Piaui e Rio G. do Norte, e produz cerca de 500.000 colchdes/ano, com 350 funcionarios
diretos. As lojas franqueadas ou exclusivas, distribuidas por todo Brasil, chega a mais de

1.000. Ocupando os principais polos comerciais das cidades brasileiras.

5.3. A Ortobom e 0 mercado de colchdes

O mercado brasileiro de colchdes é bem “pulverizado”, composto por varias fabricas e
marcas, principalmente no sul e sudeste do Brasil — regido onde a concorréncia é bastante
acirrada, diferenciando-se poucos pontos percentuais entre a participagdo de cada marca. As
principais s@o: Probel, Castor, Sonoleve, Ronconi, Mannes e a prépria Ortobom

(www.immetro.com.br/pesquisacolchoes).
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Com a alta concorréncia no sul e sudeste brasileiro, a marca com fabrica e atuagdo
também em outras regides, conquista uma fatia maior e vantagem sobre seus concorrentes na
participagdo do mercado nacional de colchdes. Pois a distribuicdo (transporte) do sul e sudeste
brasileiro, onde se concentra a maioria das fabricas, até as outras regides do pais, onera muito
o custo final do produto. Dificultando a participagdo e sucesso de marcas tradicionais e

populares no sul e sudeste, em regides distantes de suas Fabricas.

7

Essa dificuldade de participacdo € causada, principalmente, pelo alto custo de
transportar colchdes de longas distancias até o mercado consumidor. Transporte realizado
pela maioria das fabricas, por modal terrestre através de caminhdes. Inviabilizando
financeiramente, o transporte de colchdes classificado por “populares”: ocupam grandes
espacos nos caminhdes e possuem baixo valor agregado. Restando as empresas que possuem
fabricas distantes ao seu mercado consumidor a opg¢do de participarem no mercado de
colchdes “premium”: com alto valor agregado, ocupando mesmo espago que qualquer

colchdo “popular”.

Com essas particularidades, a Ortobom atua nos mercados consumidores proximos as
suas fabricas com pregos ajustados a realidade local, utiliza uma comunicago visual marcante
e massiva, dificultando ainda mais a entrada de novos concorrentes. Com uma eficiente
distribui¢@o — 16 fabricas cobrindo todas as regides do Brasil, a Ortobom divulga ao mercado
essa eficiéncia logistica utilizando-a como argumento de venda e alavancando novos

negocios.
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6. CONCLUSAO

Com uma historia de sucesso, ha quatro décadas, a Ortobom apresenta um fluxograma
simples, perfil agil e habilidade dentro do mercado: consegue uma sinergia eficaz com seu
publico alvo, capaz de manter e ampliar sua participagdo e lideranga no mercado Brasileiro de

colchdes (figura 18).

Titulo Categoria Entidade
Top Of Mind Jodo Monlevado 2008/2009 de Melhor Loja de Colchdes Vox Minas e Publicidade
consagragio publica
16° Recall de Marcas A Gazeta 2008 Melhor Loja de Colchdes Jornal A Gazeta
Top Mébile 2008 Marca mais lembrada no segmento Alternativa Editorial / Revista Mobile
Fabricante de Moveis
Marca mais lembrada e preferida Colchzio no estudo Marcas de Quem decide Inst. Qualidata e Jornal do Comércio do RS
Marcas de Sucesso de Minas Gerais Lideranca Revista Mercado Comum
Marcas de Sucesso de Minas Gerais Colchio Revista Mercado Comum
Top of Mind 2007 Melhor marca de colchido Anuario Casa e Mercado
Top of Mind 2007 Melhor loja de colchdes Anuario Casa e Mercado
Top Moébile 2008 Marca mais lembrada pelos lojistas Brasil.  Top Mébile 2008

Figura 18. Premiagdes conquistadas em 2008:

Fonte: www.ortobom.com.br/premios

O quadro de premiagdes evidencia, ndo somente a preferéncia do consumidor final por
produtos Ortobom e seus servigos. Mas, também a preferéncia de profissionais, institui¢des e
publicagdes especializadas em moveis e decoragdes, que sdo formadores de opinido e ajudam
a Ortobom a consolidar sua posi¢io de marca de qualidade e confianga. E o resultado de todas

as agOes para manter a lideranga de vendas e de qualidade no mercado de colchdes do Brasil.
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Com o estudo foi possivel conhecer melhor o sucesso da Ortobom e de suas a¢des em
prol da lideranca de mercado, utilizando a Logistica como ferramenta de Marketing: entregas
confiaveis e pontuais, acesso a mercados carentes por produtos de qualidade, rede de
fornecedores de credibilidade e fidelidade, agdes promocionais inovadoras com apOIO
logisticos eficiente, etc. Esse éxito trouxe algumas vantagens competitivas, tais como:
posicionamento de precos, preferéncia das grandes redes de varejo e shoppings, producéo
puxada e com sistemajust-in-time.  Com sua lideranca consolidada, a Colchdes Ortobom "dita
regras” no mercado de colchdes do Brasil. Sempre inovando e saindo a frente de seus
concorrentes, atingi segmentos e areas do mercado de colchdes antes inexplorados e, possui a

capacidade de antecipacdo as acdes de seus concorrentes.

Com seu produto em locais e momento certo, e preco justo. A Ortobom usa toda sua
forca logistica para comercializacdo e promoc¢do de seus produtos, agregando valor a toda
cadeia logistica. Sua comercializacdo € caracterizada pela "agressividade ", ousadia e
inovacdo. A Ortobom incorpora o espirito de seus fundadores e gestores: os produtos devem
estar presentes, em qualquer lugar onde haja 0 minimo de demanda. Além da distribuicdo
horizontal de seus produtos, a Ortobom foca também suas agdes na sua distribuicdo
qualitativa, divulga a marca e seu conceito de qualidade. Com localizacdo estratégica, suas

lojas exclusi as ou franquias é para o mercado um modelo a ser seguido.

A participacdo da Ortobom em congressos cientificos e médicos na area do sono,
feiras especializadas em arquitetura de ambientes e mdveis, agregam valor ao produto e
marca, elevando o conceito da empresa para 0 mercado e para os profissionais formadores de
opinido. O apoio a entidades de classe corno ABIli (Associacdo Brasileira da Industria de
Hotéis), que representam os Hotéis - organizaces que necessitam de fornecedores com
produtos de alta qualidade e durabilidade. Essas iniciativas credenciam a Ortobom como

empresa de sindbnimo de qualidade e confiabilidade ao mercado.

A conclusdo é que seu bom senso administrativo, confiabilidade e fidelidade de seus
fornecedores, proporciona a Ortobom um melhor aproveitamento de seus recursos. Esse
conjunto de fatores € muito importante como apdio as estratégias de sucesso das areas de
Logistica e Marketing da empresa: suporte para distribuir e divulgar seus produtos de forma
eficiente, e com alto nivel de servico em todo o territorio Brasileiro. E essas acdes sdo

percebidas pelos consumidores como diferencial e agregam valor a seus produtos.
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APENDICE A - Questionario dapesquisa

Univer . ade ed ral do Ceara

Faculdade de Economia, Administra, o.
uaria e Contabilidade

FEAAC - CURSO DE ADMINISTRACAO

QuUES110 MU0 - o .11.2009
- -a.c: IMmportancia  dos servicos Logisticos na Ind. de Colchfes e Espumas Ltda. -

Colchbes Ortobo Ceara

1. Qual a forma de receber pedido usada em sua organizacdo?

Telemarketing X) (X) outro:  via fax e email
EDI ()

Visita do vendedor  (X)

2. Ha flexibilidade quanto ao tamanho do pedido (nimero de itens)?

Sim (X) minimo: 01 item.

3 . Marque a alternativa, quanto ao tempo de pedido, ou seja, o periodo entre o
recebimento do pedido e a entrega da mercadoria:

Entrega até 3 dias ()
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4 a 6 dias ()
Mais de 7 dias X)

Nao mensura esses indices ()

4 . Quanto ao sistema de informagdo de apoio, enumere de 1 a 5, segundo o grau de
importancia, ou seja, 1 para 0 menos importante e 5 para o0 mais importante.

Facilidade na colocagdo do pedido (4)
Agilidade na confirmagéo do pedido (1)
Cordialidade (2)
Presteza (3)
Credibilidade (5)

5. No processo logistico de uma industria a tecnologia como os cédigos de barra
permite a identificagdo de um determinado produto de forma rapida e precisa. A
empresa ja utiliza este sistema?

Sim (X) Sesim, desde quando? __ 2006

Nio ( ) Sendo, porqué?

Se a resposta for “Sim”, responda: O sistema esta presente em todos os setores da
Empresa? Assinale a op¢ao que melhor representa essa presenga:

25% ()
50% o
75% (X)
100% {5

6. A empresa possui sistema de integracdo (ERP) dentro da organizagdo para
automagdo de fungdes, otimizar processo e ferramentas de planejamento?

Sim ()
Nao X)
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7. No célculo das necessidades da demanda ha uma integragdo com os pedidos do
cliente e informagdes do estoque?

Sim (X)

Nio )

8. Os inventarios sdo realizados via sistema informatizado?
Sim (X) Qual? ___TOTVS (Microsiga)

Nao 35

9. Quanto a flexibilidade na entrega, marque as opg¢des de servigos oferecidas por sua
organizagio:

Entregas urgentes (X)
Horarios especiais de entrega )
Adiamento da entrega £ )

Uso de embalagem de transporte (X))

10 . Quanto a qualidade no atendimento durante a entrega fisica, enumere de 1 a 4,
segundo o grau de importdncia, sendo 1 para 0 menos importante e, 4 para 0 mais
importante:

Presteza (3)
Cordialidade (4)
Pontualidade (1)

Rapidez  (2)

11. A consisténcia e a freqiiéncia de entrega sdo confiaveis, a ponto de permitir, que o
cliente trabalhe com estoques menores.

Sim (X)

Nao ( )
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12. Qual o percentual de pedido que NAO esta disponivel para entrega imediata.

0a2% 5
3a5% ()
6a10% ()
Acima de 10% (X)

Nao mensura estes indice ()

13. Havendo pendéncias qual o tempo de espera (em dias), para recebimento das
mercadorias pendentes.

5 .
6 (-9
7 €
R L2
Acima de 8 X)

N3o mensura estes indices ( )

16. Enumere de 1 a 4, por ordem de ocorréncia, ou seja, 1 para a falha que ocorre
menos e, 4 para a falha mais freqiiente.

Avarias nas mercadorias (1)
Atrasos na entrega (3)
Mercadorias em desacordo com pedido (4)

Erro na documentag@o (2)

17. Quanto ao sistema de apoio a informagao:
Nos informamos os clientes sobre os problemas ()

Séo os clientes que nos procuram (X)
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18. N6s medimos a satisfacdo do cliente com nosso atendimento?
Sim (X) Como? via SAC e formulario anexo a garantia dos produtos

do () Porque? _

19. Tem algum procedimento de recuperacdo de nivel de servigo?
Sim (X) Qual? visita de um funcionario (gerente/vendedor)

N&o ()  Porqué? _

20. Enumere os fatores abaixo segundo o grau de importancia em relacdo ao topico,
sendo 1 para 0 menos importante e, 5 para 0 mais importante.

Conectividade eletronica (2)
Padronizacdo e mecanizagdo das operacOes (5)
Benchmark com empresa de classe nacional (4)
Gestdo pela qualidade total (3)

Implantacdo de grupo 1



