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RESUMO

A Logistica é parte essencial das empresas, para que consigam manter se
competitivas no mercado e necessita para isso minimizar seus custos com transporte,
ter rapida entrega e nao danificar os produtos diminuindo perdas. Mas ha uma
guestdo, como fazer da roteirizacdo um meio para diminuicdo de custos e satisfacao
dos clientes? Como podemos melhorar a distribuicdo de cosméticos com eficiéncia,
rapidez, alcancando a eficacia desejada. E preciso demonstrar qual a importancia da
logistica em um mercado competitivo, nos dias atuais se tem falado muito na logistica.
Isto deve - se a uma crescente preocupagdo com 0S Custos nas empresas, a
competicdo por mercados e consumidores, necessidade de garantir prazos visando
oferecer melhores servicos para os clientes. A logistica estuda como prover melhores
niveis de rentabilidade nos servicos aos clientes e consumidores, através de
planejamento, organizagéo e controle efetivo para as atividades de movimentagéo e
armazenagem visando facilitar o fluxo de produtos. Tendo como uma das principais
preocupacdes a distribuicdo dos produtos com velocidade, uma vez que produtos e
clientes muitas vezes encontram se em lugares separados geograficamente, a
logistica visa a minimizar a separacao que existe entre oferta e demanda, procurando
atender o cliente da melhor maneira possivel.

Palavras-chave: Logistica; Distribuicdo; Transportes; Reducédo de custos.

ABSTRACT

Logistics is an essential part of business, so they can remain competitive in the market
and need it to minimize their transportation costs, have fast delivery and not damage
the goods decreasing losses. There is a question, how to make the routing a means to
cost reduction and customer satisfaction? How can we improve the distribution of
cosmetics with efficiency, speed, achieving the desired effectiveness? We need to
demonstrate that the importance of logistics in a competitive market nowadays has
spoken much in logistics. This should - to a growing concern about the costs to
business, competition for markets and consumers, need to ensure deadlines in order to
offer better services to customers. The logistics studying how to provide better levels of
profitability in customer services and consumers, through planning, organization and
effective control for handling and storage activities to facilitate the flow of products.
Having as a main concern the distribution of products with speed, since products and
customers are often in geographically separate locations, logistics aims to minimize the
separation that exists between supply and demand, seeking to meet the customer the
best possible way.

KEY-WORDS: Distribution. Logistics. Transport. Reducing costs.

1 INTRODUCAO

A roteirizacdo logistica na distribuicdo de cosméticos como forma de
aperfeicoar os custos para as industrias. Através da roteirizacdo logistica das
distribuidoras de cosmeéticos as industrias ganham forca e reconhecimento junto ao
mercado, pois as entregas sdo mais rapidas e nos prazos combinados com clientes,
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além disso, as fébricas economizam com armazenagem, estoques altos, fretes, e
muitos outros motivos. As distribuidoras tém um papel fundamental que € agilizar o
processo para que o mais rapido possivel a mercadoria chegue ao ponto de venda. A
pesquisa irA demonstrar como é feita a roteirizacdo logistica de distribuicdo de
cosmeéticos para conseguir a exceléncia do negadcio, utilizando a roteirizagédo de cargas
e a tecnologia, com pesquisas efetuadas na regido metropolitana de Sao Paulo no
periodo de 2000 a 2006 e abordard o segmento comercial das distribuidoras de
cosmeéticos.

Logistica vem do grego LOGISTIKOS, do qual o latim LOGISTICUS é derivado,
ambos significando calculo e raciocinio. Em 481 a.C. o exército Persa foi o primeiro a
utilizar uma grande frota de navios de transporte em uma expedi¢cao contra 0s gregos,
com planejamento logistico. Esse fato inspirou conquistadores como Julio César,
Napoledo, Alexandre O Grande e outros.

Como a roteirizagdo pode melhorar a logistica de cosméticos? A roteirizacéo
na distribuicdo de cosméticos é um problema de grande relevancia para as empresas
desse ramo, devido a fatores de competitividade e satisfagéo do cliente, que pode ser
percebida através da entrega no prazo, se os produtos solicitados forem todos
entregues sem haver falta de nenhum produto ou até mesmo avarias. O custo alto de
transportar, armazenar e entregar a mercadoria com rapidez. Por exemplo, para cada
produto existe um custo unitario que multiplicado pela distancia entre o ponto origem e
destino resulta no custo total de transporte por produto. As distribuidoras de
cosmeéticos vém trabalhando para que este segmento seja cada vez mais saudavel,
trazendo beneficios para a indulstria, para o varejo e para os consumidores, tornado
assim uma facilidade aos consumidores a adquirir 0s seus produtos com uma maior
agilidade dentro de um curto prazo estimado pela indastria. Um ponto forte das
distribuidoras de cosméticos é a sua logistica que precisa ser eficaz e eficiente para
atender rapidamente aos pedidos dos clientes, feito o processo bem feito cria-se uma
parceria com o0s seus grandes fornecedores, pois através disso podem oferecer os
melhores precos e ofertas para seus clientes em relagdo aos seus concorrentes. Caso
0 processo seja falho em algum ponto podemos causar a insatisfacdo do cliente
podendo perdé-lo. Por isso a logistica dos produtos de cosméticos tem que ser feita
rapidamente, pois a demanda por esse ramo € muito grande.

Demonstrar como a roteirizacdo pode ajudar a logistica dos produtos de
cosméticos no mercado e as distribuidoras de cosméticos atuam no ramo varejista,
com énfase na agilidade em suas entregas, satisfazendo as necessidades de seus
clientes. Refletir sobre como se pode melhorar a distribuicdo dos produtos com uma
boa roteirizacdo efetuada com eficiéncia e eficacia. Reconhecer que distribuindo mais
produtos, possibilitando vender mais, através da exposi¢cdo efetiva de uma ampla
variedade de produtos de cosméticos que tem no mercado, com 0 maximo de itens
lucrativos e altas demandas, além de fazer da forma mais rdpida e econbmica
possivel. A definicdo de roteirizacao dada por Laporte et al. (2000, p. 286): “o
problema de roteirizacdo de veiculos consiste em planejar as rotas de um certo
numero de veiculos, determinando o menor custo total de atendimento considerando
gue cada local seja visitado apenas uma Unica vez e a demanda de qualquer rota ndo
exceda a capacidade do veiculo que a atende”. Os problemas de determinacao de
rotas em rede podem ocorrer em muitas areas, mas sdo encontrados mais comumente
nos processos de transportes e de comunicagdo (ACKOFF; SASIENI, 1974).

Através de uma roteirizacdo logistica bem estruturada e organizada, o0s
cosméticos chegam mais rapidos aos clientes, tornando o processo de compra e
venda mais veloz, agilizando a entrega nos clientes, e assim cria-se uma sinergia
entre as indUstrias, distribuidoras e os consumidores finais.

Esta pesquisa é importante por que é preciso reconhecer como mercado esta
cada vez mais competitivo, a empresa tem que aprimorar a maneira de como se
comportar em relagdo aos clientes, sempre buscando exceléncia em seus servigos,
inovando e criando novas ferramentas que agradem a todos e que satisfacam o desejo
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e as expectativas, conquistando assim a confianca e a satisfacdo dos clientes. Com o
avanco da tecnologia no setor logistico tem possibilitado melhor acompanhamento das
fases de movimentacédo da mercadoria, desde a aquisicdo dos produtos, passando por
todo o processo de carregamento, até sua entrega final do produto.

O método cientifico para a elaboracao deste artigo seguiu 0s passos da revisao
de literatura e incluiu: identificacdo do tema, levantamento bibliografico, selecdo de
textos, estruturagdo preliminar e estruturagdo légica do estudo sua avaliacao,
interpretacdo dos resultados e sintese do conhecimento obtido. Na selecdo dos
materiais incluidos na reviséo, utilizou-se a internet para acessar as bases de dados
Spell, Dedalus-Usp, Sibi-Usp, Scientific Eletronic Library Online (Scielo). Os critérios
de inclusdo foram: materiais que reportassem, direta ou indiretamente, ligados &
tematica, publicados entre o periodo de 2000 a 2014, A busca dos dados e a andlise
dos resultados foram feitos entre periodo de Fevereiro & Outubro de 2014.

O estudo esta estruturado em cinco se¢des, além desta introducéo. Na primeira
secdo é discutida a questdo do referencial tedrico; A logistica e Roteirizacdo de
veiculos para entregas. A seguir sdo detalhados os aspectos metodolégicos; pesquisa
bibliografica, Logistica e Roteirizacdo; Na quarta secdo, os resultados e discussoes,
onde os esforgos serdo direcionados a melhoria na roteirizacéo logistica utilizando-a
como principal processo para alcance do resultado que é a reducédo de custos para a
organizacdo e qualidade na entrega em tempo héabil aos seus clientes. Na ultima
secdo, sdo expostas as consideracdes finais, onde os resultados expostos foram
satisfatérios para a organizacao e seus clientes.

2 Referencial Te6rico
2.1 A logistica e Roteirizacdo de veiculos para entregas

De acordo com Gomes & Cabral, (2004, p.109)... As relagfes interpessoais no
comércio varejista ndo ocorrem de forma aleatéria ou sem nexo, mas dependem de
um conjunto de forcas de natureza econdmica, social e tecnolégica. Por tratar do
assunto com clareza e demonstrar a fundamentacao tedrica referente a logistica de
produtos com uma boa roteirizacdo para diminuir os custos, a importancia de seus
processos e 0s seus sistemas de administracdo podemos refletir como séo coerentes
e configurados de forma a explorar todo o seu potencial no atendimento das
necessidades e desejos do mercado.

Para Leone (2007, p. 155), “A logistica é a administragao do estoque, tanto de
produtos acabados, quanto de materiais de produgdo.” Conseguiu-se com isso
reconhecer que a logistica trata de todas as atividades de movimentagdo e
armazenagem que facilitam o fluxo de produtos desde o ponto de aquisicdo da
matéria-prima até o ponto de consumo final, assim como dos fluxos de informacéo que
colocam o produto em movimento, e o descumprimento do prazo de entrega da
mercadoria gera uma insatisfacdo do cliente, além de problemas que podem surgir
caso a logistica ndo seja controlada diretamente. A roteirizagdo de veiculos envolve
diferentes tipos de problemas. Uma ma roteirizagdo pode causar sérios problemas a
empresa, principalmente as distribuidoras, pois um dos principais diferenciais € uma
entrega rapida e no tempo combinado com cliente. A roteirizagdo para a maioria das
distribuidoras de cosmeéticos é a atividade logistica mais importante simplesmente
porque ela absorve todos os impactos da empresa em relacdo aos pedidos acabados
e prontos para serem entregues no tempo estabelecido pela empresa e pelo mercado.

O estudo de caso é importante, segundo Novaes (2007, p. 207), "Logistica é o
processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o fluxo e a
armazenagem de produtos"”. Os roteiros devem ser feitos de acordo com as demandas
dos pedidos, por exemplo: cidades, bairro, regido, a quantidade de caixas, pesos,
volumes para saber se a mercadoria vai caber em um unico carro ou ndo, pois se for
entregar apenas uma parte do pedido e depois a outra que n&o coube, o custo com a
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entrega saird muito alto, pois estardo sendo feitas duas entregas em um unico cliente
com um Unico pedido de venda.

Para Lopes e Melo (2003, p.55), € uma ferramenta que define itinerarios a
serem percorridos por veiculos que atendam um depdésito ou centro de vendas e
distribuicdo (CVD). Cada nota fiscal tem um pedido de venda e ele é carregado de
acordo com o roteiro estabelecido pelo setor de roteirizacdo de cargas que devem
estar sempre atentos aos dias e horarios de entregas em cada cliente.

Pela conceituacdo de Rago (2002, p.307), roteirizacdo de carga € 0 processo
de programacéao da distribuicdo da carga em rotas ou roteiros de entrega, realizando o
cruzamento de informacBes de volume/peso da carga, capacidades dos veiculos e
locais de entrega, a fim de obter o melhor resultado em termos de ocupacédo dos
caminhdes e cumprimento dos prazos de entrega. O processo de distribuicdo fisica de
produtos de cosméticos incorpora, nas pontas, um roteiro de coleta ou de entrega, em
gue o veiculo visita certo nimero de clientes localizados numa determinada zona.
Alguns tipos de distribuicao de cosméticos apresentam pontos fixos a serem visitados.
Por exemplo, a distribuicdo de cosméticos em geral, nos pontos de venda, segue
roteiros fixos, em que os clientes (varejistas) ja foram previamente cadastrados e sédo
visitados periodicamente. No extremo oposto, estdo as grandes lojas de
departamento, em que os pontos de entrega (os domicilios dos clientes que adquiriram
produtos nas lojas) variam diariamente.

Segundo Corréa, (2010, p. 305) “A parte da gestdo da rede de suprimento que
planeja, implanta e controla eficiente e eficazmente e os fluxos diretos e reversos,
armazenagem de produtos, servicos e as informagdes correspondentes, entre 0 ponto
de origem e o ponto de consumo, de forma a atender aos requisitos do cliente”. Como
podemos observar, a logistica tem a funcdo de proporcionar meios para que as
empresas possam aumentar sua lucratividade e competitividade no mercado.

2.2 Localizacéo e Roteirizacao

Quando uma distribuidora possui frota propria, ela sempre encontra o problema
de despachar um veiculo a partir de uma base central para uma série de paradas,
para as entregas em diversos clientes, pois normalmente ha entregas em toda a
cidade e deve-se tomar cuidado no momento de efetuar a roteirizacao.

Segundo Novaes (2007, p.303) “Em primeiro lugar deve completar as rotas
com os recursos disponiveis, mas cumprindo totalmente os compromissos assumidos
com os clientes. Em segundo lugar, deve respeitar os limites de tempo impostos pela
jornada de trabalho dos motoristas e ajudantes”.

A roteirizacdo de veiculos envolve um conjunto muito grande de diferentes
tipos de problemas, a comecar pela localizacdo da industria e da distribuidora. Os
problemas de localizacdo acontecem na hora em que escolhem a definicdo da
localizagdo de uma fabrica ou um centro de vendas e distribuigcdo (CVD). Dependendo
do local escolhido o setor de roteirizacdo tera sérios problemas para fazer uma rota
gue ndo dé dor de cabega para o gerente logistico. Com isso as entregas podem
demorar, ndo cumprindo com o0 prazo combinado com cliente, isso porque
dependendo do lugar aonde se instala a distribuidora, até chegar a mercadoria ao
cliente que por sua vez estara esperando a mercadoria sem querer saber dos seus
problemas. Entre as razdes podem-se destacar as exigéncias dos clientes com
relacdo a prazos, datas e horarios das entregas.

Para Novaes (2007, p.322):

Problemas de distribuicdo nem sempre é bem entendido no momento
de planejar um sistema de entrega, um caso de entrega de
mercadorias numa cidade diferente do local onde esta instalado o
Centro de vendas e distribuigdo. O problema € restrito por tempo, por

gue os veiculos consomem boa parte do tempo na viagem (CVD)
entre as duas cidades
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Em uma empresa, quando estamos dimensionando uma frota, devemos levar
em conta a disponibilidade operacional, pois com o passar do tempo os veiculos
envelhecem, e comegam a surgir os problemas. Na maioria das vezes os veiculos sdo
adquiridos novos, faz com que eles parem pouco para manutencdo. Desta forma, o
tempo que algum veiculo fica parado para conserto ndo é considerado um fator de alto
valor.

2.3 Roteiros nos centros urbanos

A distribuicdo nos centros das cidades é um problema para a maioria das
empresas de distribuicdo e transportes, e nas distribuidoras de cosméticos nao é
diferente, porque existem restricbes de paradas como proibido parar ou estacionar,
carga e descarga somente depois de certos horarios, (restricdes de circulacdo, maos
de direcdo, movimentos permitidos e proibidos, tais como conversdes, retornos, etc.),
isso se torna uma dificuldade para o roteirista que tem que estar sempre se lembrando
dessas circunstancias que acontecem nos dias de entrega no centro das cidades.

Para Novaes (2007, p.267), “uma outra possibilidade seria ado¢cdo de um
veiculo de pequena capacidade de carga, para uma rota em que as entregas sao
feitas com certa rapidez.”

Fora os problemas de estacionamento e horarios de entregas, existem também
problemas de que caminhdes, vans e utilitarios de grande porte ndo podem mais
trafegar nesses tipos de regides. Com isso as distribuidoras tém que mandar carros
pequenos tipos pick-up, correndo o risco de ndo caber toda a mercadoria de um
mesmo cliente, podendo dar mais do que uma viagem para fazer uma Unica entrega,
de um unico pedido para o mesmo local. Podem ocorrer também multas por infragdes
de transito por estacionar em local de acesso restrito, gerando mais um custo para a
empresa distribuidora, ocasionado maiores custos com aquelas entregas, que ha
maioria das vezes esta sendo feita de acordo com a demanda dos pedidos para uma
Unica regido, tendo que voltar depois para entregar o restante do pedido.

De acordo com o DECRETO N° 49.487, de 12 de Maio de 2008, que proibiu a
circulacdo de veiculos pesados na capital de S&o Paulo das 5 as 21 horas no centro
expandido, em vigor desde o dia 30 de marco de 2008, ja atrapalha o servico de
distribuidoras e transportadoras que precisam arrumar uma solucdo para as entregas
nos centros paulistanos.

No centro também existem problemas para estacionar os carros, caminhdes,
vans e utilitarios, o que dificulta as entregas, muitas vezes o motorista é obrigado a
parar longe do ponto de entrega para ndo ser multado ou reduzir os custos com taldo
de zona azul, estacionamentos que cobram um valor abusivo, ou com multas por parar
ou estacionar em locais proibidos.

Segundo Gomes e Cabral (2004, p.103), “como o0s custos de transporte
normalmente representam de um a dois tercos do total dos custos logisticos, melhorar
a eficiéncia com a utilizagdo maxima do equipamento e do pessoal de transportes é de
grande interesse para o planejamento da logistica”.

As distribuidoras ndo podem ter somente caminhdes e outros veiculos de porte
grande, mas também ha a necessidade de se ter os carros pequenos, os chamados
pick-up, para efetuarem entregas em locais cujo veiculo grande ndo é permitido fazer
entregas ou trafegarem nessa regido. O tempo para entrega é considerado geralmente
como o tempo médio necessario para transportar carga do ponto de origem até o seu
destino. Variacdes podem acontecer devido as causas climaticas, congestionamentos
de trafegos, numeros de paradas nos clientes, mas mesmo assim ndo pode
ultrapassar os prazos estabelecidos e combinados com os clientes. Atrasos nas
entregas podem acarretar sérios custos a empresa que esta distribuindo os produtos,
pois pode haver devolucdes, prorrogagdes de duplicatas, cancelamentos de boletos no
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banco, que muitas vezes ja foram trocados com o banco, tornando a baixa mais cara e
prejudicial & distribuidora.

Com a evolucdo da tecnologia, ganhamos fortes aliados, como rastreadores,
roteirizadores, gerenciadores de frotas, codigos de barras, e outros que nos permitem
fazermos melhor nossas rotas, com economia de custos, baseado numa area
geografica de distribuicdo otimizada, com reducédo da quilometragem, combustivel e
tempo, considerando horarios mais recomendaveis para descarregamento, horarios de
livre circulacdo, aproveitamento maior da capacidade dos veiculos, redugdo do
namero de veiculos utilizados, etc.

Como descrito por Rago (2002), roteirizacdo de carga € o processo de
programacéo da distribuicdo da carga em rotas ou roteiros de entrega, realizando o
cruzamento de informacdes de volume/peso da carga, capacidades dos veiculos e
locais de entrega, a fim de obter o melhor resultado em termos de ocupacgédo dos
caminhdes e cumprimento dos prazos de entrega.

Observando que o uso da tecnologia (softwares e hardwares) esta cada vez
mais presente nos setores logisticos de uma empresa, que busca solucdes rapidas e
necessarias para esclarecer as davidas e aos pedidos dos clientes.

2.4 Gestéo de pedidos

A gestdo da carteira de pedidos e da previsdo de vendas tomada
conjuntamente, sdo uma das gestdes que devem ser analisadas. Esta engloba um
conjunto de processos que fazem a ponte da distribuidora com o cliente, ou
consumidor. Dependendo do sistema (software) utilizado, esses processos podem
incluir o cadastramento de pedidos, a previsdo de vendas, a promessa de entrega, 0
servico ao cliente e a distribuicdo fisica. O operador agendara com a logistica uma
nova entrega dessa mercadoria, prometendo ao cliente uma nova data da entrega de
sua encomenda, assim como informar-lhe qual modo sera utilizado. A interagdo com
clientes e as necessidades resultantes desta interacdo disparam uma cadeia de
necessidades de processos. Para satisfazer ao cliente, o pedido devera ser entregue 0
mais rapido possivel para que ndo haja maiores problemas e perdas no futuro.

De acordo com Fleury (2000, p.86) “o fluxo de informacdes € um elemento de
grande importancia nas operacfes logisticas. A transferéncia e o gerenciamento
eletrbnico de informacdes proporcionam uma oportunidade de reduzir os custos
logisticos mediante sua melhor coordenagao”.

Quanto mais informacdes as distribuidoras de cosméticos tiverem, maiores séao
as chances de maximizarem os seus lucros, satisfazendo os clientes e atendendo as
suas expectativas em relacdo aos concorrentes. Para driblar a medida, as empresas
do ramo de cosméticos da cidade de Sdo Paulo, jA esta mudando o horario de
entregas para evitar o transtorno com multas de caminhdes no centro de Séao Paulo e
o de rodizio de placas. Com as entregas noturnas também trouxeram alguns ganhos
para as distribuidoras de cosméticos. A noite 0o gasto com combustivel € menor,
porque o transito afeta menos do que durante o dia.

Como descrito por Leone (2007, p.304), “devem ser respeitadas as restricoes
de transito, no que se refere as velocidades maximas, carga/descarga, tamanho
maximo dos veiculos em vias publicas”.

Alguns funcionéarios preferem o trabalho noturno pela tranquilidade e pelo
aumento salarial, com o adicional noturno e algumas horas extras que 0s incentivam a
gostar do novo horario de trabalho. As multas também diminuem porgue ha menos
fiscalizagcdo das leis de transito nesse horario. Nao é muito normal terem guardas de
transito no horario noturno como durante o dia. Deve se respeitar os limites de tempos
impostos pela jornada de trabalho dos colaboradores, principalmente motoristas e
ajudantes.
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2.5 Monitoramento de cargas e veiculos

As distribuidoras de cosmeéticos cada vez mais estdo se informatizando e
procurando uma melhor forma de minimizar e evitar os altos indices de furtos e roubos
a cargas de cosméticos. Dependendo dos valores das cargas, as empresas utilizam
até de escoltas para ndo correrem o risco de perderem a mercadoria. Através dos
rastreadores é possivel localizar se um veiculo estd em sua rota ou ndo, diminuindo o
risco de ficarem perdidos ou de fazerem um trajeto maior do que 0 necessario para a
entrega. Dessa maneira diminuirdo os custos com combustiveis, estadias, refeicdes, e
outras, mantendo assim os prec¢os da distribuidora competitivos com outras empresas.

Na visdo de Novaes (2007, p.324), “muitos veiculos hoje sdo equipados com
RFID e rastreadores, muitas vezes dispondo de receptores GPS (GLOBAL
POSITIONING SYSTEM), que fornecem a latitude e a longitude do caminhéo real-
time.”

O monitoramento, através de sensores remotos, destina-se a aquisicdo de
dados dinamicos tais como o consumo de combustivel, peso da carga transportada,
namero de ocupantes na cabine do veiculo e envio de comandos de uma central de
monitoramento destinados a cobertura de situacbes emergenciais. Os GPS (GLOBAL
POSITIONING SYSTEM) funcionam da seguinte maneira, os satélites circundam a
Terra duas vezes ao dia numa 6rbita extremamente precisa e transmitem informacées
para ela. Os receptores GPS (GLOBAL POSITIONING SYSTEM) usam estas
informacbes e a triangulacdo para calcular a posicdo exata do usuario.
Essencialmente, o receptor em terra compara o tempo em que um sinal leva para ser
transmitido pelo satélite e chegar até ele. A diferenca de tempo entre a transmissao
pelo satélite e a recepcdo mostram ao receptor a distancia em que este satélite se
encontra. Com a medida da distancia de alguns outros satélites, o receptor pode
determinar a posicdo do usuario e mostra-lo num mapa eletrénico.

Na opinidao de Leone, (2007, p.325), “as pessoas carregando pequenos
aparelhos méveis podem acessar uma gama muito grande de informacgdes, assim 0s
motoristas dos veiculos de distribuicdo poderdo ndo somente se comunicar com a
sede, como também obter informacdes sobre o trafego e sobre condicbes de tempo,
como adicionalmente mensagens cm o0s clientes e solicitar socorro, quando
necessario.”

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa escolhido foi o estudo de caso, por se entender que
apresenta melhor aderéncia ao objetivo e as questdes que nortearam o estudo. Tull e
Hawkins (1976, p.323) afirmam que "um estudo de caso refere-se a uma andlise
intensiva de uma situagéo particular”. De acordo com Yin (2005), a preferéncia pelo
uso do estudo de caso deve ser no estudo de eventos contemporaneos, em situagdes
onde os comportamentos relevantes ndo podem ser manipulados, mas onde é
possivel se fazer observagdes diretas e entrevistas sistematicas.

O estudo de caso é util, segundo Bonoma (1985, p.207), "... quando um
fenbmeno é amplo e complexo, onde o corpo de conhecimentos existente é
insuficiente para permitir a proposi¢do de questbes causais e quando um fenémeno
nao pode ser estudado fora do contexto no qual ele naturalmente ocorre". Os objetivos
do Método do Estudo de Caso ndo sdo a quantificagdo ou a enumeracao, "... mas, ao
invés disto: (1) descricdo; (2) classificagdo (desenvolvimento de tipologia); (3)
desenvolvimento tedrico; e (4) o teste limitado da teoria. Em uma palavra, o objetivo é
compreensdo” (p. 206). Na parte empirica deste estudo descrevem-se situagfes que
ocorreram, confrontando-as com a teoria de forma restrita & organizacao pesquisada.
Adotou-se a pesquisa qualitativa basica de carater exploratério; conforme definido por
Godoy (2006), esse tipo de pesquisa é 0 mais adequado quando estamos lidando com
problemas poucos conhecidos, que tém a finalidade descritiva os quais a busca tem
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base no entendimento do fenbmeno como um todo. Segundo Rynes e Gephart (2004),
um valor importante da pesquisa qualitativa € a descricdo e compreensdo das reais
interacbes humanas, sentidos, e processos que constituem o0s cenarios da vida
organizacional na realidade. A pesquisa qualitativa vem ganhando espaco reconhecido
nas areas, de educacao e a administracdo de empresa.

A pesquisa qualitativa também parte de questbes ou focos de interesses
amplos, que véo se definindo a medida que o estudo se desenvolve. Envolve por sua
vez a obtencédo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos interativos
pelo contato direto do pesquisador com a situagao estudada, procurando compreender
os fendbmenos segundo a perspectiva dos participantes da situacdo em estudo.
(GODOY, 2006).

Essa pesquisa também € inspirada no processo de analise interpretativa de
Merriam (1998). De acordo com Merriam (1998) estudos qualitativos interpretativistas
podem ser encontrados em disciplinas aplicadas em contextos de pratica. Os dados
sdo coletados por meio de entrevistas, observacdes e/ou analise de documentos. O
gue é perguntando, o que é observado, que documentos sao relevantes dependera da
disciplina tedrica do estudo.

Em conformidade com Flores (1994), os dados qualitativos séo elaborados por
procedimentos e técnicas tais como a entrevista em profundidade, a observacao
participante, o trabalho de campo, a revisdo de documentos pessoais e oficiais. O
trabalho foi desenvolvido por meio de uma pesquisa qualitativa, descritiva, cujos dados
foram levantados em fontes bibliograficas, documentais em entrevistas na cidade de
Sado Paulo. Sendo uma pesquisa qualitativa, ndo existe uma rigida delimitacdo em
relacdo ao numero adequado de sujeitos da entrevista, pois € um dado que pode
sofrer alteracbes no decorrer do estudo, além disso, hd a necessidade de
complementacdo de informacdes ou também em caso de esgotamento, a medida que
se tornam redundantes (MERRIAM, 1998).

Segundo Oliveira, (2001, p.26), “O método dedutivo procura transformar
enunciados complexos em particulares. A conclusdo sempre resultara em uma ou
varias premissas, fundamentando-se no raciocinio dedutivo, também pode se realizar
nas operacdes logicas, nas quais os raciocinios simples podem chegar a enunciados
complexos”.

Demonstrado através de pesquisas realizadas, em diversas fontes de forma
clara e objetiva, qual a importancia da logistica na distribuicdo de cosméticos e
utilizarei o método dedutivo para a melhor interpretacéo da pesquisa.

Apobs as entrevistas efetuadas, constatamos diversas verificacdes para garantir
uma entrega de qualidade. As entrevistas para esse trabalho foram realizadas
individualmente no local de trabalho, com os diretores no horario de expediente,
visando facilitar a participagdo de todos os sujeitos da pesquisa. Para se atingir os
propésitos desse estudo buscou-se formular um roteiro de entrevista embasado na
teoria descrita. Foram entrevistados trés profissionais da empresa XYZ Distribuidora. E
foram realizadas entre os dias 01/09 e 30/09 do ano de 2014. Os dados foram
analisados em duas etapas:

a) analise e compreensdo as pesquisas bibliograficas e documentais feitas
sobre o tema;

b) andlise e compreensao das entrevistas realizadas.

A andlise teve carater descritivo. A coleta de dados se deu por meio de
entrevista semiestruturada e andlise de documentos, por meio delas buscou-se
compreender a importancia da roteirizagé@o logistica em um mercado competitivo. Os
entrevistados foram escolhidos pelo motivo de estarem relacionados, direta ou
indiretamente, com o tema: A roteirizagdo logistica na distribuicdo de cosméticos como
forma de aperfeigoar 0s custos para as industrias. A pesquisa realizada é de natureza
gualitativa, na qual se buscou compreender o problema de pesquisa, explorando a
situacdo com o intuito de estabelecer critérios e promover o melhor entendimento do
fendbmeno (CRESWELL, 2010). O método de pesquisa escolhido foi o estudo de caso,
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gue é adequado para situagdes nas quais é necessario obter diferentes relatos (YIN,
2001). Para Creswell (2010), o estudo de caso € uma estratégia de investigacdo em
gue o pesquisador explora profundamente um programa, um evento, uma atividade,
um processo ou um ou mais individuos. A empresa nao nos permitiu a divulgacéo e a
chamaremos aqui de XYZ Distribuidora de Produtos de Cosméticos atua no mercado
de venda e distribuicdo de cosméticos ha 12 anos, possui 57 colaboradores internos,
sendo que 42 atuam na area logistica da organizacéao.

Identificou-se a necessidade de reducdo de custos e de uma melhoria na
roteirizacdo, uma vez que nem todas as entregas enviadas aos clientes no dia eram
feitas, tendo que ser retornadas no dia seguinte.

O ramo de cosméticos vem crescendo muito rapido. Nos Ultimos anos as
industrias tém inovado para atender ao publico que esta cada vez mais exigente. Nao
€ s6 a mulher que se preocupam com a vaidade, os homens também entraram nessa
e cada vez mais estdo se preocupando com sua aparéncia e seu bem estar. No
entanto, ndo s6 os homens e as mulheres investem nos cuidados com a aparéncia.

Além da vaidade, conta também a preocupacao com a saude. No Brasil, pais
abencoado por muito sol e belas praias, as pessoas estdo habituadas a se bronzear,
guase sempre sem protecdo alguma na pele e sem considerar os horarios mais
seguros para a exposicdo. As pesquisas e campanhas alertando sobre a incidéncia de
cancer de pele tém contribuido para modificar a atitude dos brasileiros e feito crescer a
procura por protetores solares.

O Projeto foi bem sucedido principalmente devido a demonstracdo de como
pode se melhorar e economizar na entrega de produtos, utilizando se de meios de
transporte alternativos, diversos caminhdes diferentes de grande e pequeno porte,
facilitando o deslocamento pela cidade. Para que haja melhoria na roteirizacdo ha uma
grande necessidade que se implante softwares que auxiliem neste processo para a
reducdo de custos e que haja a total satisfacdo dos clientes atendidos.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O resultado desta pesquisa compreende que qualquer que seja o tamanho da
organizacdo, h4 sempre a necessidade de atender a satisfacdo de seus clientes,
minimizando custos de modo a diminuir a ociosidade e aumentar o nivel de servi¢co e
gue uma boa roteirizacdo € a melhor maneira de fazer com que o processo logistico
figue mais eficiente, organizado e consiga alcancar as necessidades e metas
apresentadas pela empresa e satisfazendo seus clientes. De Acordo com Leone “A
Logistica é o processo de planejar, implementar e controlar de maneira eficiente o
fluxo e a armazenagem, isso entra de acordo com os resultados esperados pela
pesquisa.

Foram feitas entrevistas com diretores da area que apontaram onde haveria
necessidade de melhorias, que apontaram muitos problemas a serem tratados e
processos com necessidade de alteragéo.

Na opinido do entrevistado n.1, um ponto relevante deve ser reconhecido para
melhorar a entrega na area de distribuicAo a empresa deve ter pleno controle da
demanda para que nenhum produto figue sem entrega, evitando custos
desnecesséarios e insatisfacdo dos clientes.

O entrevistado n.2 citou que a empresa precisa refletir em como melhorar o
controle sobre suas cargas, deve se avaliar a necessidade de mais investimentos em
rastreadores e seguranca, para garantir que consigam rastrear os produtos em caso
de roubo.

Segundo o entrevistado n.3, para demonstrar a fragilidade da logistica e evitar
danos, deve se garantir que as cargas ndo sejam trocadas na hora da entrega, é
necessario um controle por cliente, onde os produtos sejam embalados e etiquetados
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separadamente, para que ndo sejam confundidos no momento da entrega e cause
com isso transtorno e insatisfacdo do cliente.

Um dos aspectos que se destacou na entrevista foi que por ser uma empresa
familiar, h& muitas questdes delicadas a serem expostas, com isso houve limitacdo na
pesquisa, pois nem tudo p6de ser demonstrado e ha dificuldades e aversdo ha
mudancas, nem todos os diretores da organizacdo concordam que deva haver
alteracdo no processo, mesmo ficando claro que isso ird4 reduzir custos e que 0s
clientes serdo melhor atendidos.

Foram identificados alguns beneficios com a implantacdo do novo processo,
tais como: reducéo de custos, cumprimento do horario de trabalho pela area afetada,
melhoria no processo, organizacdo de tempo e espaco, alcance das metas
estipuladas, qualidade no servico, melhoria no atendimento aos clientes, reducdo de
reclamacgdes por atraso, eliminacéo de retrabalho e satisfagéo dos clientes.

De acordo com pesquisas efetuadas, recentemente houveram algumas
empresas que implementaram duas formas de utilizagdo de softwares parecidas que
obtiveram sucesso, é o caso da distribuicdo de medicamentos Ultra-farma e Drogarias
Onofre, que distribui seus produtos no mesmo dia da venda, se comprados até um
determinado horario, agradando com satisfacdo seus clientes, fazendo com que
priorizem estas empresas em suas compras.

A pesquisa indicou que ha diversos fatores necessarios que haja melhorias,
identificou a necessidade da mudanca na roteirizacdo, de acordo com a rota de
entrega para cada cliente, facilitando ao motorista por néo ter que percorrer caminhos
similares pela cidade mais de uma vez por dia, sendo assim ha a reducdo de custos
com entregas e evita deslocamentos desnecessarios.

Relacionamos esta identificacdo com o que havia anterior a nova implantacéo
do sistema eficiente da roteirizacdo, que era feita de acordo com os pedidos emitidos,
sem a devida preocupacdo com a entrega, com iSso demorava se para entregar as
mercadorias e o0s clientes ficavam insatisfeitos, muitas vezes com falta de
determinados produtos, causando prejuizo, hoje em dia ha a possibilidade de entrega
de um dia para o outro ou até mesmo no mesmo dia, dependendo do horario que o
pedido é efetuado, esta melhora no processo se deu pela utilizacdo de softwares que
auxiliam na roteirizacdo dos produtos, identificam se h& transito e até se pode ser
entregue em um determinado local da cidade, onde um determinado tipo de veiculo
nao tem acesso.

A pesquisa indicou a implantacdo de softwares modernos que controlam o
peso e volume da carga para o tamanho dos caminhdes, melhor rota, transito, quais
os dias liberados para circulacdo de determinados veiculos nas cidades, analise por
endereco de cliente que auxiliem para uma organizacdo da rota mais proxima por
clientes.

A maior preocupacdo da empresa estava no controle de custos, por ndo se ter
um sistema eficiente e que apontasse todos 0s gastos obtidos com o transporte da
carga, ndo se tinha o real valor que era gasto, tendo muito desperdicio e com isso
ocorria a diminuicdo do lucro real da empresa.

Foi apontado com esta pesquisa, que a rotina efetuada na empresa, muitas
vezes ocorria pela experiéncia, ndo haviam processos bem desenvolvidos e rotas bem
estruturadas, a prioridade vinha de acordo com a importancia de um cliente ou grupo
de clientes, ndo importando se isso iria trazer um custo maior para a organizagado ou
se outros clientes iriam ficar sem receber seus pedidos, e mais uma vez ressaltamos a
importancia da roteirizacdo eficiente bem estruturada e com apoio de softwares que
auxiliem no trabalho e que as empresas que querem se manter competitivas no
mercado, reduzindo seus custos e mantendo seus clientes com qualidade na entrega,
necessitam ter em seu processo uma operacionalizacdo logistica com roteirizagéo
eficiente, com rotas eficazes e facilitadores para que toda a carga que sair do centro
de vendas e distribuicdo (CVD) pela manha seja entregue até o final do dia.
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5 Consideracdes Finais

Através da realizacdo desta pesquisa constatamos a importancia da
roteirizacdo para uma logistica eficiente e que h& a possibilidade de aprimorar o
processo dentro nas empresas com rotas bem calculadas, evitando assim o
desperdicio de recursos financeiros e retrabalho com entregas.

Logistica e distribuicdo é um dos setores que mais cresce no Brasil, 0s
chamados centros de vendas e distribuicdo (CVD) tem alcancado bons resultados
econdmicos, além de ser um diferencial muito importante para as industrias, pois o
manuseio de seus produtos para a chegada até o consumidor com qualidade e rapidez
mostra uma excelente ferramenta de competitividade para as industrias.

O objetivo desta pesquisa foi demonstrar como a roteirizacdo pode ajudar na
logistica, tendo uma rota de entrega que contenha uma reducdo de custos e que
diminua a distancia entre o centro de distribuicdo e todos os clientes da rota efetuada;
refletir como se pode melhorar a distribuicdo de cosméticos com uma roteirizacdo bem
efetuada, trazendo beneficios que podem resultarem uma melhor eficiéncia e com
maior lucratividade para a organiza¢cdo, como uma nova maneira de rastreamento via
GPS, identificacdo colocada dentro das caixas, fazendo com que ninguém veja seu
contelido e caso o motorista saia do trajeto, a mercadoria pode ser rastreada, havendo
com isso também a diminuicdo de perdas; reconhecer que com as melhorias
efetuadas implantadas na empresa pode se colher frutos como a possibilidade da
captacdo de uma fatia maior do mercado.

Afirma Gomes & Cabral (2004, p.103), “o grande objetivo do servico de
roteirizacdo é proporcionar um elevado nivel (de servicos) aos clientes, mantendo os
custos operacionais e de capital o mais baixo possivel, respeitando algumas
restricbes: Completar a rota; obedecer aos limites estipulados pela jornada de trabalho
e obedecer as restricbes de velocidade maxima e tamanho de veiculos em vias
publicas. "Observa-se que h& muitos softwares que podem auxiliar neste processo,
facilitando o trabalho e evitando erros.

Notou-se a necessidade de melhorar a tecnologia da organizacdo para ter um
bom resultado no processo de roteirizacdo. As relagBes entre produtor, distribuidor e
consumidor dependem exclusivamente deste ramo de atividade, podemos demonstrar
também a importancia do marketing e das excelentes estratégias que as distribuidoras
desenvolvem e acabam ajudando as industrias a se manterem no mercado.

As descobertas dos levantamentos de dados foram que a roteirizag¢éo logistica
€ uma das ferramentas que proveem a disponibilidade de produtos onde e quando séo
necessarios, coordenando fluxo de mercadorias e de informagBes de milhares de
pontos de vendas dos mais variados bens e servigos.

Quando h& uma reflexdo sobre o assunto entendemos que a reducdo dos
custos tem sido obtida, através da diminuicdo do volume de transagbes de
informacgbes e papéis, dos custos de transporte e estocagem, e da diminuicdo da
diversidade da demanda de produtos e servigos, dentre outros e com isso tanto
fornecedores como clientes, aumentam a sua lucratividade. Como sugestdo de
estudos futuros, é necessario ampliar as referéncias e a andlise dos resultados de
cunho quantitativo de mdltiplo caso, e ampliar a analise dos resultados e das
referéncias nesse setor, para que os profissionais e gestores da area tenham mais
clareza sobre novos conceitos na area.

Conclui-se que o gerenciamento logistico para as distribuidoras hoje é
primordial, pois visa maximizar e tornar realidade as partes da cadeia produtiva, de
forma a atender o consumidor final mais eficientemente, tanto através da reducgéo dos
custos, como através da soma de mais valor aos produtos finais e que a roteirizagédo
logistica tem um papel fundamental para que as distribuidoras consigam reduzir seus
custos e deixarem satisfeitos seus clientes, sem abusar de horas de trabalho
irregulares de seus colaboradores, por viabilizar 0os processos e que roteirizar se torna
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imprescindivel para manter a qualidade na entrega fazendo que as empresas se
fortalecam cada vez mais, atendendo e satisfazendo as necessidades dos clientes.

A despeito das limitacbes da pesquisa, por se tratar de um caso Unico, ndo
possibilitando a comparacdo com outras empresas, a fim de identificar as
semelhangas e diferengas existentes, o esforgco da investigagdo permitiu identificar
falta de planejamento, causando alguns problemas no processo, necessitando de
novas tecnologias, para melhoria do processo utilizados em uma empresa modelo,
abrindo espaco para futuras pesquisas, em particular a sugerida anteriormente.
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Resumo

Este estudo de caso busca identificar a possivel influéncia das blogueiras no
comportamento de compra dos consumidores por cosméticos. Para isso, pesquisas
nos ambitos qualitativo e quantitativo foram realizadas. Foi utilizada uma amostra
composta por 89 consumidores para a pesquisa quantitativa. Além disso, foram
realizadas 3 entrevistas com blogueiras e 3 entrevistas com gerentes de marketing de
empresas de cosméticos. Para o tratamento dos dados, foi aplicada a técnica da
estatistica multivariada para a pesquisa quantitativa, obtendo o resultado revelado
gue: no momento em que pessoas estdo em busca de informagdes sobre cosméticos,
essas costumam levar em considerac¢do a opinido de blogueiras na hora da aquisicdo
do produto. Pode-se perceber também que, alguns dos principais fatores que fazem
com que uma pessoa siga um blog sdo “Dicas de Maquiagem”, “Saber as Ultimas
novidades e tendéncias” e “Tutorial de como utilizar produtos”. Com relacdo as
analises qualitativas das entrevistas, os resultados obtidos revelam que: as empresas
buscam a divulgacdo de seus cosméticos por meio de blogs pois acreditam na
influéncia das blogueiras no comportamento de compra dos consumidores. Além
disso, esta divulgacéo ndo € tdo cara quanto as midias tradicionais, mas é eficaz pois
consegue atingir um numero relevante de pessoas que acessam o blog. Evidenciou-se
também que, as empresas analisam o blog e a blogueira antes da divulgacdo do
cosmeético, para verificar se ambos estdo de acordo com as caracteristicas exigidas
pela empresa. Estas caracteristicas alteram-se de empresa para empresa, mas ha
caracteristicas comuns que sao levadas em consideracdo: a popularidade da blogueira
e a influéncia dela sobre os consumidores.

Palavras-chave: Blogueiras. Cosméticos. Consumidor

Abstract

This case study seeks to identify the possible influence of bloggers on the buying
behavior of consumers for cosmetics. For this, research in the qualitative and
guantitative levels were performed. A sample of 89 consumers for quantitative research
was used. In addition, 3 interviews with bloggers and 3 interviews with managers of
companies marketing cosmetics were performed. For the treatment of the data, the
technique of multivariate statistics for quantitative research was applied, obtaining the
result revealed that: the moment people are looking for information about cosmetics,
these usually take into consideration the opinion of bloggers at the time of acquisition
product. One can also see that some of the key factors that make a person follow a
blog is "Makeup Tips", "Know the latest news and trends" and "Tutorial on how to use
products." Regarding the qualitative analysis of interviews, the results show that:
companies seek disclosure of your cosmetics through blogs because they believe in
the influence of bloggers on the buying behavior of consumers. In addition, this
disclosure is not as expensive as the traditional media, but it is effective because it can
reach a significant number of people accessing the blog. It was evident also that
companies analyze the blog and blogger before disclosure cosmetic, to check that both
are in agreement with the characteristics required by the company. These
characteristics are altered from company to company, but there are common
characteristics that are taken into consideration: the popularity of the blogger and her
influence on consumers.
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1 INTRODUCAO

Em meados da década de 1990, a internet comecou a fazer parte do cotidiano
brasileiro. Desde entdo, o0 nimero de pessoas que possuem acesso a este recurso
aumenta a cada ano em todo o mundo.

De acordo com Vaz (2011), a internet € um mundo multidimensional e
atemporal, onde se pode existir em qualquer tempo ou espaco. Ou seja, a interligacdo
gue as pessoas do mundo inteiro conseguem obter € muito grande. Como resultado
disso, as pessoas conseguem também se conectar a qualquer momento uma com as
outras e trocar informagdes o tempo todo. A Unica constante nesse cenario € a propria
mudanca. Sendo assim, diante deste contexto, esta cada vez mais complexo para as
empresas conseguirem desenvolverem suas estratégias e planejamento. Segundo
Vaz (2011, p.44) “A internet € uma rede de pessoas, ndo de computadores, e deve ser
olhada como tal. E preciso entender o ser humano para entender a internet”.

A publicidade, ao procurar por novas formas de midia, descobriu que a internet
seria uma grande oportunidade de exploracdo. Segundo Ordufa (2007), foi no ano de
1999 que o primeiro weblog surgiu e, devido este aumento significativo de usuarios de
internet, os blogs e redes sociais se tornaram midias eficazes e de grande importancia
para a divulgacao de produtos ou servicos para as empresas.

O objetivo geral do trabalho é estudar o impacto no comportamento de compra
dos consumidores diante das publica¢des das blogueiras.

O objetivo especifico, este trabalho pretende: identificar quais fatores e
estratégias na divulgacao feita por estas blogueiras tem manifestado maior efeito de
compra/consumo de produtos das empresas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

De acordo com Limeira (2007, p.02) “Marketing € uma palavra (...) utilizada
para expressar a acao voltada para o mercado”. Segundo Kotler (2006), marketing
pode ser definido como algo que supre as necessidades lucrativamente, envolvendo
identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais, com objetivo de
transformar essas necessidades em oportunidades de negécios que sejam
lucrativos. Para Kotler (2006), a definicdo do marketing pode mostrar seu papel nas
perspectivas social e gerencial, sendo que na perspectiva social, 0 marketing € um
processo onde os individuos e grupos buscam suprir suas necessidades e desejos por
meio da aquisicdo de bens e utilizagdo de servicos com outros individuos. Com
relacdo a perspectiva gerencial, o marketing é descrito como a arte de vender
produtos.

De acordo com Kotler (2006), o marketing é aplicado para bens, servicos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, informacdes, ideias e
organizacbes. Para 0s cosméticos, 0 marketing aplica-se em  bens,
gue segundo Kotler (2006), podem ser considerados tangiveis ou que constituam
esforco de producéo e marketing dos paises.

2.2 E-marketing

De acordo com Limeira (2007), o marketing eletrénico ou e-marketing é uma
evolucdo do marketing interativo. Este Gltimo € um conjunto de a¢bes que tem como
objetivo criar uma interacdo entre o cliente e a empresa, no qual o cliente tem a
possibilidade de customizar e personalizar os produtos e servicos.
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De acordo com Ogden (2006), desde o inicio da década de 1990, diversas
empresas utilizam a internet em suas experiéncias de comunicagdo com seus
consumidores, no modo de realizar suas vendas e intermediando os canais de
distribuicdo, fazendo com que a internet passasse a ser uma ferramenta importante na
comunicacao integrada de marketing (CIM).

Segundo Limeira (2007), antes da internet, a maneira tradicional era de um
para muitos, no qual muitas pessoas recebiam a comunicacdo de forma passivel. Ja&
com a internet, o que antes era passivel tornou-se interativo, pois passa a existir a
comunicacao de um para um e de muitos para muitos.

2.2.1 Marketing Digital

De acordo com Torres (2011), marketing digital é a utilizacéo efetiva da internet
como uma ferramenta. Para este processo, algumas areas sao envolvidas, dentre elas
a comunicacdo, publicidade, propaganda e as estratégias.

Segundo Vaz (2011), o marketing digital tem como sua base, um processo
circular, tendo como inicio e fim o préprio consumidor. Este processo é denominado
8Ps do marketing:

e Pesquisa: com a internet, 0 consumidor passou a estar em constante atividade
e hiperconectado.

e Planejamento: contém a explicacdo detalhada das atividades a serem
realizadas nos demais Ps.

e Producdo: é a fase em que a empresa deve entender quais sdo 0s acessorios
gue 0 seu site necessitara e a sua execuc¢ao.

e Publicacao: a justificativa da criagdo de um site deve ser a de criar receita.

e Promocdo: na promocdo a empresa deve fazer uma comunicagdo para o
publico alvo com viés viral de modo que assim eles propaguem a comunicacao.

e Propagacdo: por meio da comunicacdo a marca ganha reputacdo entre 0s
consumidores para assegurar que a mensagem transmitida eletronicamente de
maneira positiva.

e Personalizacdo: gera relacionamento com o consumidor e é importante nos
pontos de contato do consumidor com a marca e na comunicacao da empresa
com o publico.

e Precisdo: é necessario mensurar todos os resultados das acbBes para
identificar o que deu certo ou ndo. Sendo este, o Gltimo P do ciclo.

2.3 Meios de Comunicacgao e Propaganda

Segundo Ogden (2006), os meios de comunicacdo sdo importantes para a
estratégia de marketing de uma empresa. As empresas devem saber em que veiculos
serdo transmitidos os elementos criativos e as diferencas entre os diversos meios. S&o
eles:

¢ Mala-direta: como catalogos, folhetos, e pacotes e produtos.

e Meios eletrénicos: como a Televisao, o Radio

e Midia impressa: Jornais, Revistas, Suplementos de jornais, publicacdes
profissionais, comerciais ou para o consumidor, e panfletos.

e Telemarketing: s&o ligagbes para consumidores potenciais, anunciando
produtos.

e Meios diversos: sao livretos, jogos, encartes de fatura, cartées em que alguns
séo patrocinados por anunciantes.

Gabriel (2010) cita diversas tecnologias e plataformas digitais que podem dar
origem a estratégias digitais de marketing, sendo alguma delas paginas digitais como
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sites, minisites, hotsites, portais, blogs e perfis, games e entretenimento, videos, tv
digital/video imersivo.

De acordo com Adolpho (2011), o Youtube € um instrumento poderoso para
comunicar a marca de uma empresa, seja por meio de seus consumidores, ou pela
prépria empresa, e este € um meio natural de procura de videos pelos consumidores
para que os ensine a fazer algo que nao seria simples de se explicar por um texto. O
Videolog (www.videolog.tv) funciona de uma forma parecida com o Youtube, em que
seus usudrios publicam videos e recursos de comunidade, como por exemplo,
comentarios e avaliagcdo dos videos.

De acordo com Dias (2003) a propaganda é uma comunicacao orientada para
um publico-alvo com o propdsito de criar e estimular a compra de um produto, e é
pelos meios de comunicacdo em massa por patrocinador, que é enviada esta
mensagem.

Shimp (2002) diz que a propaganda interativa, que inclui CD-ROM, realidade
virtual e internet, € definida como uma midia que engloba todas as midias que
permitem ao usuario ou consumidor de um produto que controle a quantidade de
informacdes que deseja receber de uma mensagem comercia, dedicando o tempo que
desejar para receber estas informacoes.

Segundo Armstrong (2006) apud Schweig et tal (2009), metade dos blogueiros
passam, a0 menos uma vez por semana, informacdes relacionadas com as marcas de
produtos, e deste modo, os consumidores utilizam os blogs como um meio de obter
informacGes de marcas para realizarem suas compras, ja para Adolpho (2011) as
empresas tém utilizado de recursos de filmes e videos feitos por seus usuarios para
promoverem suas marcas.

2.4 Comportamento do Consumidor

E importante que as empresas conhecam 0s seus consumidores e o que
influencia o seu comportamento de compra. Assim, de acordo com Gade (1998), o
consumo e a preferéncia dos individuos por produtos e marcas se guiam pela
percepcdo deles. O comportamento motivado segundo Gade (1998) sao atividades
gue os individuos se engajam para atingir um objetivo, onde se tornam estimulados
através de necessidades internas ou externas que, podem ser fisiolbégicas ou
psicolégicas. Estes objetivos podem ser alcangados até que outra motivagao surja.

Kotler (2007) define que o comportamento € influenciado pelos seguintes
fatores: Culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo os fatores culturais os de
maior influéncia.

No processo de decisdo de compra, Kotler (2007) propde um modelo de cinco
estagios: Reconhecimento do problema, busca de informagbes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Para este estudo, o
estagio de busca de informagfes € o mais relevante e por isso, sera tratado no item
2.4.5.

Blackwell et al (2005) apud Loureiro (2012), fazem referéncia a um mapa das
mentes dos consumidores para compreender o processo de decisdao da compra, por
meio do reconhecimento da necessidade, a busca de informagdes, a avaliagdo de
alternativas na pré-compra, a compra, 0 consumo, a avaliagdo p6s consumo e o
descarte.

O consumidor toma a decisdo de compra diante da publicidade, do que se tem
de informacdes da empresa e da avaliacdo da marca que esta oferece Nicosia (1966)
apud Loureiro (2012). Sob essa perspectiva, Howard e Sheth (1969) apud Loureiro
(2012), apresentam o modelo em que o consumidor transforma os estimulos externos
em decisbes de compras.

Para Limeira (2009), o comportamento do consumidor € um conjunto de
reagfes dos individuos sobre determinados estimulos que sdo de origem: fatores
pessoais, ambientais, situacionais, e de marketing.
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e Fatores Pessoais: € um conjunto de estados psicoldgicos e fisiologicos, tracos
de personalidades e caracteristicas como percepgdes, crencas, experiéncias,
idade, renda, privacdes, caréncia e outros estimulos.

e Fatores Ambientais: sdo de origem cultural, social, econdmica, politica e
legal.

e Fatores Situacionais: sdo situagdes momentaneas e circunstancias que
influenciam e interferem no comportamento do individuo, como disponibilidade
de tempo e ambiente fisico.

e Fatores de Estimulos de Marketing: sdo as decisdes que estdo sob controle
da organizacéo e que tem o objetivo de provocar retornos nos consumidores
por meio de decisdes de produto, preco, distribuicdo e promocéo.

No que difere da forma tradicional da tomada de decisdo na perspectiva
comportamental, em que o consumidor passa de maneira linear por todos os estagios
do processo, uma nova abordagem, a perspectiva experimental, enfatiza que o
processo de decisdo do consumidor € baseado no que este pensa, sente, se
emociona e por isso compra (LAWSON, 1997; MOWEN; MINOR, 2003, apud
LOUREIRO, 2012). Tais perspectivas evidenciam a riqueza do comportamento do
consumidor Hoffman e Bateson (2003), Mowen e Minor (2003, apud LOUREIRO,
2012).

Com base nos autores citados e em pesquisas realizadas com estudantes de
Administracdo e Marketing do Instituto Superior da cidade de Atibaia, Loureiro (2012)
define que o processo de decisdo do consumidor faz parte de sua personalidade e que
sempre seguem dois estagios: o reconhecimento da necessidade ou desejo e ato da
compra. Estes dois estagios ocorrem de forma flexivel, sem rigidez, de forma a
equilibrar as necessidades do comprador.

Para este estudo, a fase de busca de informacgfes € a que mais interessa, pois
€ quando um consumidor verifica se ele precisa ou ndo de mais informacdes de um
produto e usa as blogueiras como fonte de sua pesquisa.

2.4.1 Comportamento do Consumidor Brasileiro

Segundo Ventura (2010), o consumidor brasileiro tem buscado mais
informacfes sobre os produtos oferecidos pelas empresas, pois, tem se preocupado
com a qualidade e como os produtos sdo elaborados, do inicio ao fim de sua
construcdo. Desde a década de 70, as familias tém diminuido o namero de filhos, o
gue ocasiona na reducdo de convivio com criancas nos lares. Devido a isto os filhos
estdo sendo obrigados a entender e a adotar os cbédigos de expressao e
comportamento dos adultos, pois passaram a ter apenas adultos para se relacionar.

O perfil do consumidor brasileiro é diverso étnica e culturalmente. A
participacdo das mulheres no mercado de trabalho aumentou, e pais de familia
passaram a dedicar maior tempo para suas vidas fora de casa. Os principais canais de
comunicacao destes consumidores sdo a televisdo, o computador pessoal e o telefone
celular, pois de acordo com Ventura (2010), estimulam o consumo e disseminam
Novos comportamentos.

O avanco da tecnologia e das telecomunicac¢des auxiliou o acesso de outras
classes ao luxo. A classe media, por exemplo, gasta mais com o lazer devido a uma
evolugcdo das necessidades basicas conquistadas, de acordo com a piramide de
Maslow.

2.4.2 Confianca do Consumidor

De acordo com Godin (2000), a confianca nao ocorre de repente, ela deve ser
conquistada e isto requer tempo, dinheiro e comprometimento. Além disso, Godin
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(2000) diz que a confianga do consumidor é fundamental para que se possa vender
qualquer tipo de produto ou servico.

Para que se possa construir confianga, € preciso utilizar uma estratégia de
frequéncia, pois ela supera o alcance. Sendo que este isoladamente, ndo constroi
marcas, confianca ou vende um produto. Ja a frequéncia gera conhecimento, que leva
a familiaridade, e esta gera confianca que por fim ajuda a obter lucro. O Unico
problema é que a frequéncia é cara (GODIN, 2000).

2.4.3 Comportamento do consumidor na internet

De acordo com Limeira (2007), pesquisas buscam entender o motivo de a
pessoa adotar a internet enquanto outras nao tém interesse em acessa-la. Um estudo
baseado na teoria das gratificacbes concluiu que as motivacdes e as resisténcias séo
determinadas pelo tipo de uso e pela demografia dos usuarios:

Escapismo social € o desejo de fugir da realidade por meio da realizacao de
atividades agradaveis e prazerosas. Esta associado com uma das caracteristicas da
web que é ser um meio de entretenimento satisfatorio que proporciona emocoes e
sensacdes positivas como a diversao; Informacao e educacao € a satisfacdo destas
necessidades de modo facil, rapido e de baixo valor agregado; Controle e interacao
permitem que o usuario controle o tempo, o lugar e suas relacbes, além do poder de
customizacdo e personalizacdo da experiéncia; Socializacdo com a web facilitou as
comunicacdes e as relagdes interpessoais; Econémico é intensificado na compra de
bens de alto valor com a intencdo de comparar pre¢os e informacg6es. Outro fator é a
possibilidade de adquirir bens gratuitos.

2.4.4 Busca de Informacdes

O consumidor nesta fase passa a buscar informacdes sobre o produto ou
servigo desejado. A busca segundo Blackwell (2011, p. 76) pode ser tanto “interna,
recuperando o0 conhecimento na memoéria ou, talvez, nas tendéncias genéticas”,
quanto “externa, coletando informacdes entre os pares, familiares e no mercado”.

Essa busca de informacBes segundo Blackwell (2011) ocorre algumas vezes
de forma passiva, outras por fatores situacionais que fogem do controle do
consumidor, como quando um objeto quebra e precisa ser substituido.

Sendo assim, o tempo que o consumidor tem para buscar as informacobes
sobre o produto ou servico dependem da importancia que ele atribui.

2.5 Estratégia

Segundo Bateman (1998), uma estratégia € um conjunto padronizado de agbes
e de alocagbes de recursos que sdo destinados para atingir os objetivos da
organizacado, e uma estratégia é implementada com a tentativa de manter equilibradas
as habilidades e recursos da organizacdo juntamente com as oportunidades
encontradas no ambiente externo, de modo que cada organizagdo tenha seus pontos
fortes e pontos fracos. Por outro lado, Porter (1996) diz que posicionamento
estratégico é realizar atividades diferentes daquelas das empresas rivais ou realizar
atividades semelhantes, mas de modos diferentes.

Conforme Blackwell (2013), o sucesso de um produto ou servico, depende
durabilidade e atitudes dos envolvidos no processo de aquisicdo e uso dos bens
adquiridos.

Ferrell et al (2000), diz que todas as empresas tém necessidade de ter uma
estratégia corporativa para que possam integrar todos os recursos das diversas areas,
financas, marketing, pesquisa e desenvolvimento, recursos humanos e produgéo para
gue atinjam os objetivos e metas almejados.
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O principio da estratégia competitiva € a empresa ser diferente, escolhendo
atividades diferentes para proporcionar um conjunto de valores para competir,
conforme aborda Porter (2003).

2.5.1 Estratégia Empresarial

Segundo Bateman (1996), € a estratégia que identifica os setores, mercados
ou negocios e a distribuicdo de recursos entre esses negécios que a empresa
compete, podendo ter quatro modos diferentes para ser utilizada: Estratégia de
Concentracao, Estratégia de Integracdo Vertical, Estratégia de Diversificacdo
Concéntrica e Estratégia de Diversificacao por Conglomerados.

e Estratégia de Concentracdo: foca em Unico negécio concorrendo num Unico
setor.

e Estratégia de Integracdo Vertical: aumenta o dominio da empresa na cadeia
de fornecimento ou de distribuidores, e geralmente é utilizada para eliminar
incertezas e diminuir custos de fornecedores e distribuidores;

e Estratégia de Diversificacdo Concéntrica: pratica a entrada em novos
negocios, todos relacionados a um negdécio central. E utilizada para aproveitar
os pontos fortes que possuem no negdécio principal para terem vantagem em
outros negocios;

e Estratégia de Diversificagdo por Conglomerados: utiliza o aumento de
negocios que ndo estdo relacionados entre si, obtendo expansédo de setores a
fim de minimizar riscos de flutuacdes de mercado em um Unico setor. Esta
estratégia pode ser chamada de Portfélio de negdcios.

2.5.2 Estratégia de Negocios

De acordo com Hitt et al (2008, p. 98), “a estratégia no nivel de negdcios, € um
conjunto integrado e coordenado de compromissos e acdes que as empresas utilizam
para obter vantagem competitiva explorando as competéncias essenciais em
mercados de produtos especificos.” Ja para Bateman (1996), a estratégia de negécios
€ aquela que as acdes principais sdo realizadas para que a empresa construa e
reforce sua competitividade no mercado, e possui dois tipos: Estratégia de
Diferenciacdo e Estratégia de Baixo Custo.

2.5.3 Estratégia de Marketing

Segundo Ferrell (2000), a estratégia de marketing de uma empresa é
preparada para integrar totalmente os esforcos que visam atingir os objetivos de
marketing envolvendo a selegdo de um ou varios mercados-alvos para depois
desenvolver um composto de marketing com produto, preco, promog¢ao e distribuicao
gue atendam e satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores destes
mercados-alvo.

Para tomar decisdes para esta estratégia, Ferrell (2000) sugere que a
estratégia deve se encaixar as necessidades e objetivos do mercado-alvo escolhido,
ser realista sobre a disponibilidade de recursos e sobre o ambiente da empresa, e ser
firme com sua missdo, metas e objetivos de modo que esta estratégia seja avaliada
para determinar seu efeito sobre as vendas, custos, imagem e rentabilidade da
empresa.

2.5.4 Objetivos Estratégicos
Conforme cita Kotler (2006), s&o os alvos principais ou resultados finais que

séo relacionados a sobrevivéncia a longo prazo, ao crescimento e valor da empresa.
Estes objetivos refletem conseguir eficiéncia e resultados adequados para a
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organizacdo, e ¢é fundamental conhecer o comportamento de compra dos
consumidores, pois 0 objetivo do marketing busca atender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores.

2.5.5 Estratégia de Marcas

As empresas dentro da sua estratégia organizacional podem optar por

estratégias de marcas, que de acordo com Prado et al. (2008) sdo as seguintes:

e Estratégia de Marcas Mdltiplas;
Estratégia de Marca Guarda-Chuva;
Estratégia de Extensdo da Imagem;
Estratégia Mista;
Estratégia de Co-branding ou Co-paternidade;
Estratégia de Poda: também conhecida como prunning;
Estratégia de Trading-up ou trading-down.

2.6 Blog

De acordo com Kemosu (2005) apud em MARCUSHI E XAVIER (2010), Blog é
uma palavra escrita ou pronunciada erradamente derivada de weblog, e esta
expressao pode ser traduzida como “arquivo na rede”. Os weblogs nasceram em
agosto do ano 1999 por meio das da utilizacdo do software Blogger, criado pelo norte-
americano Evan Williams.

Ja conforme Costa e Coelho (2011, p.96) “o blog apresenta-se como uma
ferramenta interativa que se caracteriza como um tipo de narrativa aberta e dinamica,
permitindo a intervencdo nao controlada de outras pessoas”, possibilitando a
publicacdo ndo sé de textos escritos como também imagens, animacdes, desenhos,
fotos, e sons, principalmente musicas, de acordo com Komesu (2010).

De acordo com Paz (2003), blog € a publicacdo diaria que uma pessoa faz na
internet por meio de um site e este pode conter textos e imagens que despertam o
interesse nos usuarios seguidores. Além disso, estas postagens séo feitas de maneira
cronoldgica e organizada. Visto isso, cada vez mais o0s blogs tém tido maior acesso de
usuarios, tornando os blogueiros (criadores dos blogs), pessoas influentes e
importantes para consumidores na hora da compra ou consumo de bens e servicos.

2.6.1 Blogueiro (a)s

Costa e Coelho (2011) afirmam que pelo facil manuseio, grandes empresas e
publicitarios também foram influenciados e atraidos por esta ferramenta, dando forma
a equipes especializadas em criar contetdos para seus blogs. Desse modo, surge o
especialista nesta ferramenta, que cria e propaga seu conteudo com publicages
constantes; o Blogueiro.

O blogueiro pode ser de varios tipos, de acordo com a se¢édo de contetudo que
publica em seu blog, podendo manter vida longa ou ndo na rede de internet, de acordo
com citacdo de Costa e Coelho (2011, p.97).

2.6.2 Empresas e o Blog

As empresas podem usar o blog de algumas formas. A primeira delas é a
propaganda, uma comunicagdo impessoal e paga onde o patrocinador é identificado
ou entdo, sua origem é explicita (ENGEL; WARSHAW; KINNEAR (1991), SHIMP,
2002 apud ZANETTE, 2011).

Segundo Adolpho (2011), os blogs tém poder principalmente por serem
expressao de pensamentos dos usuarios da web, concentrando informacgdes cibridas.
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De acordo com Zanette (2011, p.31) o uso do blog é realizado pelas empresas
colocando banners nos espacos laterais do blog ou introduzindo as mensagens no
préprio conteudo do blog.

2.7 Mercado de Cosméticos

Segundo a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos ABIHPEC (2012), o Brasil € um dos paises que mais cresceram em
faturamento no setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (HPPC) em 2011,
porém esta em terceiro lugar em relacdo de faturamento total, contra o Japdo em
segundo lugar e os Estados Unidos em primeiro, como mostra a Tabela 1:

Tabela 1: Classificacdo dos paises de acordo com Market Share

Colocacao no Ranking Global Pais Market Share

do Consumo de Cosméticos Global
1° |lugar Estados Unidos 14,8%
2° lugar Japéao 11,1%
3° lugar Brasil 10,1%
40 lugar China 6,5%
50 lugar Alemanha 4.5%
6° lugar Franca 4,1%
7° lugar Reino Unido 4%
8° lugar Russia 3,3%
9° lugar Italia 3%
10° lugar Espanha 2,6%

Fonte: adaptado de ABIHPEC (2012)

Ainda segundo a Associacdo Brasileira da Indastria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos ABIHPEC (2012), o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosmeéticos (HPPC) gerou em 2010, 4 milhdes 282 mil oportunidades de trabalho,
sendo 1 milhdo e 480 mil somente em salBes de beleza. Pode-se perceber que, este
mercado de cosméticos é promissor e vem crescendo continuamente a cada ano que
passa.

De acordo com Sousa (2013), a previsdo do consumo de produtos de higiene e
beleza para 2013 foi de 11%, onde a regido Sudeste representa praticamente metade
do consumo brasileiro. O motivo para o alto crescimento foi 0 aumento do consumo da
classe C, ou seja, aumento do poder de compra para esta classe social e também o
investimento em comunicacdo, tecnologia e inovacdo. Com este aumento de
consumo, o Brasil concorre com o Japao no ranking dos Top 10 Paises que mais
Consomem Cosméticos. Os produtos mais vendidos no Brasil sdo os de cabelo (como
shampoo e condicionador, por exemplo), desodorantes e sabonetes, fragrancias,
produtos para a pele e maquiagem. Devido ao clima tropical do pais e também ao
habito brasileiro de tomar banhos diarios, em média de 1 a 2 banhos por dia, o
consumo destes cosmeéticos tende a ser maior do que nos paises europeus tem ha
frequéncia um pouco menor.

A industria brasileira de cosméticos faturou 34 bilhdes de reais em 2012,
segundo Dana (2013). Outro fator que fez com que o consumo de cosmeéticos
aumentasse foi a expectativa de vida da populagdo no pais. Pelo fato dessa ter
aumentado, fez consequentemente com que as pessoas a Se preocupassem mais
com seu visual, mantendo uma aparéncia jovial. A entrada de novos produtos no
mercado e de novas tecnologias também impulsionaram as vendas. Mesmo com altos
precos de produtos importados, devido a exagerados impostos, 0 consumo desses
produtos cresceu nos Gltimos anos.

Muitas empresas estrangeiras da industria de cosméticos estdo entrando no
mercado brasileiro, como exemplo, a marca Sephora, que inaugurou sua primeira loja
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fisica em 2012 e hoje j& apresenta diversas lojas espalhadas nas principais capitais do
pais, como Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Segundo Sousa (2012) apud em MUNDO DO
MARKETING (2012), o principal motivo da deciséo da entrada desta marca no pais, foi
devido a economia positiva brasileira e a crise econdmica nos Estados Unidos e
Europa, onde estdo localizadas mais de 500 lojas. Ndo s6 a Sephora, mas outras
marcas de cosméticos como a M.A.C., Esteé Lauder e Benefit também estéo entrando
no pais para vender seus produtos, pois sabem que este € um mercado promissor
dentro do pais DCI (2014).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sendo que o objetivo da pesquisa era responder a questao: quais 0s impactos
no comportamento do consumidor diante da estratégia de utilizacdo de blogueiras,
adotada pelas empresas para divulgacédo de seus cosméticos?

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa foi dividida em dois mddulos: a primeira com carater qualitativo, do
tipo exploratéria, pois apesar de terem sido encontrados artigos académicos sobre
blogs e blogueiras, ainda € um fenbmeno recente no mercado brasileiro. Segundo
Richardson et al (2007), o método de pesquisa qualitativa ndo utiliza um instrumental
estatistico como base do processo de analise de um problema, e ndo pretende
numerar e medir unidades ou categorias, e € adequada para entendimento da
natureza de um fenémeno social. A segunda etapa consistiu em uma pesquisa de
carater quantitativo para verificar se as blogueiras tém influéncia no comportamento do
consumidor quanto ao consumo de cosméticos. Conforme Richardson et al (2007), o
método quantitativo é caracterizado pela quantificacdo da coleta de informacfes e no
tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, e tem o0 objetivo de garantir a
precisdo dos resultados e evitar distor¢cdes de interpretacao e analise do conteudo.

3.2 Método de Pesquisa

O método utilizado para a pesquisa foi entrevista semiestruturada qualitativa. A
entrevista era composta por perguntas objetivas para definir o respondente, como
idade, género e classe social, e perguntas abertas focadas no objetivo da pesquisa
com o intuito de buscar conexdes entre o referencial tedrico e a realidade.

Esta primeira abordagem teve como objetivo investigar a relacdo entre
blogueira e empresa, no que diz respeito a divulgacdo dos cosméticos e 0s motivos
pelos quais as empresas escolhem determinada blogueira e ndo outra.

Quanto a segunda parte do estudo, foi realizado um questionario, ou seja
método quantitativo, que teve como objetivo verificar se as blogueiras tem uma real
influéncia no comportamento dos consumidores.

3.3 Estratégia de Pesquisa

Foi utilizada a estratégia do Estudo de Caso, pois ajuda a entender fenbmenos
de forma controlada, objetiva e que ocorrem na atualidade.

3.4 Plano Amostral

Para realizar o estudo de caso, pessoas do Estado de S&o Paulo de todos os
géneros e faixa etaria responderam ao questionario, como método quantitativo. Foram
ao total 89 respondentes, compondo o quadro da coleta de dados. O questionéario
estava disponivel na internet para que as pessoas pudessem respondé-lo no periodo
de 24/02/2014 a 09/04/2014.
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Com relagdo as entrevistas, em relagdo a andlise qualitativa, foram
respondidas por trés gerentes de marketing de empresas de cosméticos que se
localizam no Estado de S&o Paulo. Ainda no método qualitativo, foram entrevistadas
trés blogueiras que residem na cidade de Sdo Paulo e que tem seus blogs
visualizados por diversas pessoas diariamente.

3.5 Instrumentos de coleta de dados

Para este Estudo de Caso foi utilizado uma entrevista semiestruturada para a
primeira etapa do estudo. Na segunda etapa foi realizado um questionario. Segundo
Richardson et al (2005), o questionario tem duas func¢des: descrever as caracteristicas
e medir determinadas variaveis de um grupo social. O tipo de questionario que sera
utilizado no trabalho tera alternativas dicotdmicas e respostas hierarquizadas.

3.6 Estratégia de tratamento dos dados

A primeira parte do estudo foi realizada pelo método quantitativo, possibilitando
assim uma analise prévia da opinido dos consumidores entrevistados para saber se as
blogueiras exercem influéncia em seu comportamento. Foi escolhido um questionario
com perguntas simples e objetivas que foram respondidas por consumidores,
resultando em respostas mensuraveis. Este questionario foi aplicado diretamente ao
publico entrevistado. Desta forma os dados obtidos possibilitaram uma analise mais
detalhada do grupo envolvido.

Segundo Richardson et al (2007) a analise de contetudo tende a um tratamento
guantitativo que nao deixa de utilizar a interpretacéo qualitativa.

A obtencédo das respostas foi feita a partir da contabilizacdo dos dados obtidos
por meio do questionario. Foi utilizada a correlacdo de dados para verificar as
possiveis ligacdes entre as respostas.

Os dados obtidos no questionéario foram contabilizados por meio da ferramenta
Excel na qual foi feita a analise grafica de porcentagem para quantificar e correlacionar
as respostas.

Na segunda parte da pesquisa, € utilizado o método qualitativo, que segundo
Bardin (2007) define que a abordagem qualitativa é um procedimento mais intuitivo,
podendo ser mais adaptavel e maleadvel em relacdo ao desenvolvimento das
hipéteses. Por meio de entrevista, foi investigada a relacdo entre blogueira e empresa,
no que diz respeito a divulgacdo dos cosméticos e 0s motivos pelos quais as
empresas escolhem determinada blogueira e ndo outra.

4. ANALISE DOS DADOS E DOS RESULTADOS

A seguir se apresentam as andlises qualitativas feitas com as informacoes
recolhidas blogueiras e com as empresas e as andlises quantitativas feitas com as
informacdes recolhidas com os consumidores.

4.1 Andlise qualitativa das entrevistas com as blogueiras

Na questdo um da entrevista com as blogueiras, segundo suas respostas, 0
acesso de usuarios aos seus respectivos blogs tem sido de duzentos a quatro mil
acessos diarios. De acordo com Paz (2003) referenciado na matriz de amarracéo
localizada na secdo Apéndice A, estes acessos condizem com o aumento diario de
acessos aos blogs.

Na questdo dois, das trés blogueiras entrevistadas duas responderam que
influenciam as leitoras com resenhas e videos que publicam sobre os produtos,
estando de acordo com Paz (2003), que cita que as blogueiras influenciam de diversas
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formas na hora da compra dos consumidores. J& a terceira blogueira diz que influéncia
seus seguidores com sua opinido sincera sobre os produtos que publica.

A questéo trés que fala sobre a interacdo entre blogueiras e seguidores tem
carater exploratério e portanto, ndo possui referéncia tedrica. Sendo assim, através
das entrevistas concluimos que ha uma divergéncia entre as blogueiras. A blogueira
H diz que acontece sim a interacao por causa da fidelidade, porém depende do artigo
gue esta sendo publicado no momento. Ja a blogueira B diz que ndo, e que as
pessoas podem chegar por meio de links, ou seja, ndo sao seguidores fiéis, mas
podem interagir da mesma forma. E em contraposi¢do, a blogueira M acredita que sim,
pois 0s usuarios que séo fiéis sdo os que mais interagem com o blog, porque acessam
os conteudos publicados e sentem-se proximos dela.

Na questdo quatro, as blogueiras H e B responderam que as caracteristicas
gue as empresas procuram sdo: o poder de influéncia, que é uma caracteristica
importante para as empresas e também a confiabilidade que ela passa aos usuarios
do blog, condizendo com Paz (2003) que cita que as pessoas importantes influenciam
0s consumidores na hora da compra ou consumo de produtos das empresas. Ja a
blogueira M diz que a caracteristica principal que as empresas consideram importante
€ o perfil do blog; perfil de publicar produtos cosméticos, o que ndao condiz com a
teoria abordada por Paz (2003).

Para a questdo cinco, a blogueira H diz que o processo de procura das
empresas para divulgacao de seus produtos se da por meio de seu agente comercial,
nao sendo envolvida neste fluxo, mas a blogueira B diz que, as empresas antes de
procura-la, visitam seu blog, leem o conteddo publicado, e caso tenham interesse,
solicitam detalhes de acesso diario. Estas respostas estdo de acordo com Engel et al
(1991), que cita que as empresas podem usar o blog como propaganda com
comunicacdo impessoal e paga, onde o patrocinador é identificado ou entdo, sua
origem é explicita. A blogueira M n&o respondeu esta pergunta, pois ndo foi procurada
por nenhuma empresa para divulgar produtos cosmeéticos, portanto ndo podemos
analisar se sua resposta condiz com as referéncias tedricas.

A questdo seis que fala sobre os critérios que as blogueiras utilizam para
publicar um post tem carater exploratorio e portanto, ndo possui referéncia teérica.
Sendo assim, através das entrevistas concluimos que os critérios utilizados por cada
blogueira sdo distintos. A blogueira B informou de que para fazer um post ndo
patrocinado ha o critério de testar o produto previamente, e € dado parecer da
impressao dele pela blogueira. Caso nao haja acordo de publicidade entre empresa e
blogueira, a assessoria desta empresa encaminha unidade do produto para teste, e a
blogueira cita o0 produto com suas impressoes reais sobre a utilizacdo dele. Se o post
for pago, a blogueira B comenta o produto de acordo com as descri¢cdes pela empresa,
e obrigatoriamente insere no post a identificagcéo de que € um publieditorial, 0 que n&o
corresponde a opinido da blogueira sobre o produto. Ja para a blogueira H, seu critério
€ o de fazer posts apenas de produtos cosmeéticos que realmente experimentou e que
tem preferéncia, e publica comentarios sinceros sobre a utilizacdo e percepcéo destes
produtos. A blogueira M respondeu que o critério principal para um post é ser sincera
com relacdo ao produto divulgado, dando sua real opinido sobre a qualidade do
produto.

Na guestéo sete, a blogueira B cita que, por vezes, as empresas solicitam que
0 texto do post seja feito pela blogueira de modo que néo fuja da identidade dos textos
habituais publicados no blog, j& a blogueira H sé cumpre as solicitagdes da empresa
caso 0 post seja pago e se as exigéncias nao sejam abusivas. As respostas das
blogueiras B e H condizem com o que Vaz (2011) diz, de que o blog deve ser
relevante para o publico alvo que deseja ver o contetdo sobre o produto e ndo sobre o
gue as empresas querem que seja divulgado. A blogueira M nédo respondeu esta
pergunta, pois ndo foi procurada por nenhuma empresa para divulgar produtos
cosmeéticos, portanto ndo podemos analisar se sua resposta condiz com as referéncias
tedricas.
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Em resposta a questdo 8, as blogueiras B e M afirmam que os motivos das
empresas decidirem publicar seus cosméticos em blog se deve por serem acessiveis e
atingirem comunicagdo com grande publico diariamente. Estas respostas estdo de
acordo com Paz (2003), que cita que cada vez mais os blogs tém tido maior acesso de
usuarios, tornando os blogueiros pessoas influentes e importantes para consumidores
na hora da compra ou consumo de bens e servicos. Ja a blogueira H diz que sua
influéncia e confiabilidade sdo os motivos das empresas decidirem publicar em seu
blog e por esta ser uma midia barata em relacao a midias tradicionais.

Sobre a questdo 9, a blogueira H afirma que se a divulgagdo do produto e a
reputacdo da blogueira forem boas, havera contribuicdo positiva para a imagem da
empresa. A blogueira B também afirma que ha contribuicdo, agregando valor a marca
dos cosmeéticos, pois o publico de influéncia prefere e conhece os produtos. Esta
guestao que fala sobre a estratégia de divulgacdo por cada blogueira influenciar na
imagem da empresa € especifica para cada caso, e tem carater exploratorio fazendo
com que ndo haja referéncias tedricas. A blogueira M respondeu esta questdo, porém
ndo possuia opinido formada sobre este assunto.

4.2 Analise qualitativa das entrevistas com as empresas.

Na primeira questdo da entrevista com as empresas, todas elas comentaram
sobre uma dificuldade em mensurar monetariamente se realmente a midia é eficaz
para o aumento das vendas. ISso ocorre, pois as empresas utilizam da estratégia de
divulgagcdo em blogs com o objetivo principal de tornar a marca de seus cosméticos
mais conhecidas e comentadas entre as pessoas, € nNado necessariamente, para
aumentar suas vendas. O aumento das vendas pode ser uma consequéncia positiva
desta divulgacéo, mas nédo € o foco principal. Este resultado vai de encontro com a
teoria, onde Gade (1998) cita que o consumo e a preferéncia dos individuos por
produtos e marcas se guiam pela percepc¢ao deles.

Na guestéo dois, ndo ha referencias tedricas, pois ela tem carater exploratério.
Entretanto, pode-se perceber que a resposta de todos 0s gerentes entrevistados tem
caracteristicas comuns: a blogueira deve ser conhecida, deve se identificar com a
marca do cosmético, e deve ter influéncia sobre seus seguidores. A empresa U
comentou que uma caracteristica que também deve ser levada em consideracdo é se
0s seguidores da blogueira selecionada levam em consideracdo a opinido dela. Ja a
empresa B, leva em consideracdo também blogueiras que realmente gostam e utilizam
0 cosmético e que tenham um ‘lifestyle’ parecido com o0 que a empresa prega. Para
finalizar, a empresa N citou que as caracteristicas da blogueira variam de acordo com
o tipo do produto a ser divulgado.

Na terceira questdo, todas as empresas obtiveram as mesmas respostas: as
blogueiras tem influéncia sobre o comportamento de compra do consumidor. A
empresa U acrescentou que as blogueiras tem bastante influéncia, visto que sdo
pessoas mais proximas da realidade do consumidor do que as proprias propagandas
feitas em TV. Isso ocorre porgue é uma mulher de verdade, comentando sobre sua
experiéncia de uso de determinado cosmético e as pessoas costumam levar em
consideragdo sua opinido sobre ele. Esta questdo € de carater exploratorio, ndo
havendo entdo, referencias teodricas.

A questdo de numero quatro resultou em: as trés empresas entrevistadas
concordaram que as publicacdes no blog tornaram a marca mais conhecida. A
empresa U afirmou que este € o principal objetivo da divulgacdo em blogs. A empresa
B afirmou que a divulgagcdo em blogs € um trabalho minucioso, pois envolve informar
ao consumidor sobre os beneficios do produto divulgado até que, aos poucos, O
consumidor se interesse pelo produto. Ao correlacionar as respostas com a base
tedrica, pode-se perceber que as empresas estdo buscando se promover de maneiras
cada vez mais atrativas e diferentes. Isso fard com que a marca ganhe reputagéo
entre os consumidores.
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Na quinta questdo, pode-se perceber que as empresas tém motivos em
comuns: a empresa U, comentou que os principais motivos para divulgar os
cosméticos em blogs séo tornar a marca mais conhecida e comentada, visto que nos
dias de hoje, cada vez mais as pessoas acessam blogs e video blogs. Além disso,
existe também a facilidade das pessoas se conectarem na internet com seus
smartphones e isso faz com que elas acessem esses blogs. Para finalizar, a empresa
U comentou ainda que esta é uma midia barata, quando comparada com as
propagandas que passam em TVs. A empresa B e a empresa N, afirmaram que o
universo online tem sido de grande valia para as marcas, pois € um meio de
disseminacao rapido e grande e, por isso, vale a pena investir nesse tipo de midia
para impulsionar a marca e suas agdes. Ao correlacionar as respostas das entrevistas
com a base teodrica, pode-se perceber que estdo caminhando para a mesma direcao,
pois de acordo com Costa e Coelho (2011), o facil manuseio da ferramenta faz com
gue grandes empresas e publicitarios também se tornem influenciados e atraidos por
ela, dando forma a equipes especializadas em criar contetidos para seus blogs.

A questdo de numero seis revelou que: todas as empresas entrevistadas
acreditam que, atualmente, esta é uma midia eficaz, pois tornaram as marcas
divulgadas mais conhecidas entre as pessoas. A empresa U frisou que além de eficaz,
€ uma midia barata. Esta questdo é de carater exploratério e, por isso, ndo tem
referencias tedricas.

A sétima questao esta atrelada a questdo das caracteristicas das blogueiras.
As empresas buscam divulgar seus produtos em blogs que tenham o perfil de seus
marcas. Além disso, o blog deve ter poder de influéncia sobre os que acessam seu
conteudo. Por essa questdo ter carater exploratorio, ndo existe referencias teéricas
que a comprovem.

4.3 Andlise quantitativa do questionario respondido pelos consumidores

No questionério realizado de 24 de fevereiro de 2014 a 04 de abril de 2014,
obtivemos 89 respondentes onde 87% encontram-se na faixa etaria de 18 a 30 anos, e
98 % do publico era feminino. A maior parte dos respondentes possui renda de até 3
salarios minimos individual e a regido em que reside maior concentracdo destes
respondentes € a zona sul da cidade de Sdo Paulo.

Foi utilizada a correlacdo de dados para verificar as possiveis ligacdes entre as
respostas. Foram estudadas trés correlacfes a partir das seguintes respostas obtidas:
renda e frequéncia; consumidores que adquiriram produtos recomendados pelas
blogueiras e a consideracdo que tiveram na compra do produto (qualidade, preco,
marca e necessidade); e consumidores que compraram produtos por recomendacao
de blogueiras e os motivos que levaram a elas acessarem o blog.

Na primeira correlacdo estudada - renda e frequéncia -, o resultado obtido foi
de 0,1401. Como o resultado é baixo, podemos dizer que ndo ha correlagéo forte entre
essas variaveis. A segunda correlacéo estudada foi a de consumidores que adquiriram
produtos recomendados pelas blogueiras e a consideragdo que tiveram na compra do
produto (qualidade, preco, marca e necessidade). Obteve-se 0 seguinte resultado:
gualidade resultou em - 0,0973; preco obteve 0,0429; marca obteve - 0,0046; e
necessidade obteve - 0,0058. Sendo todos os valores baixos, pode-se concluir
também que ndo havia correlacdo forte entre as variaveis estudadas. A terceira e
Gltima correlacdo estudada foi: consumidores que compraram produtos por
recomendacdo de blogueiras e 0os motivos que levaram a elas acessarem o blog.
Como resultado dessa correlagéo, obteve-se o valor de 0,0126, sendo também baixo e
ndo havendo correlagdo forte entre as variaveis.

Nas trés analises de correlagfes feitas, os resultados obtidos entre as variaveis
foram baixos, ou seja, ndo ha dependéncia entre as respostas adquiridas. Logo, pode-
se concluir que a renda que o consumidor recebe, ndo influencia na frequéncia de
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acessos dele em blogs. O que significa que tantos consumidores de alta renda quanto
os de baixa renda acessam blogs, independentemente do seu poder de compra.

Em resposta a questdo cinco, a respeito da frequéncia com que o0s
respondentes acessam um blog e/ou video blog de cosméticos, 53% disseram acessar
de 1 a 2 vezes por més, e 33% pelo menos 1 vez por semana. Em analise estatistica
realizada com os resultados de frequéncia e renda, constatamos de que ndo houve
correlacao forte entre estas duas variaveis.

Na questdo seis, 70% dos respondentes informaram experimentar
ocasionalmente cosméticos que as blogueiras testam, estando de acordo com Gade
(1998) que cita que o comportamento € motivado por atividades que os individuos se
engajam para atingir um objetivo, onde se tornam estimulados através de
necessidades internas ou externas que, podem ser fisioldgicas ou psicoldgicas.

Sobre a questéo sete, 38% afirmaram de que a opinido da blogueira influencia
na compra quando estdo a procura de informag6es sobre um cosmeético, ja 47% do
total de respondentes informaram de que isto acontece ocasionalmente, o que condiz
com Blackwell (2011, p. 76) que diz que “a busca de informagbes pode ser (...)
externa, coletando informagdes entre os pares, familiares e no mercado”.

Para a questdo oito, 65% responderam terem comprado algumas vezes
cosmeéticos recomendados por blogueiras, e na questdo nove, 60% dos respondentes
afirmaram de que o produto utilizado correspondeu as suas expectativas na maioria
das vezes. Estas afirmacfes dos respondentes condizem com Nicosia (1966) apud
Loureiro (2012), pois segundo o autor, o consumidor toma a decisdo de compra diante
da publicidade, das informacdes que possui da empresa e da avaliacdo da marca
oferecida.

Em relacdo a popularidade das blogueiras, questdo dez do questionario, 56%
afirmaram levar em consideragéo esta variavel, enquanto que 44% nao. Isso nao esta
completamente de acordo com Paz (2003), pois o autor diz que cada vez mais 0s
blogs tém tido maior acesso de usuarios, tornando os blogueiros pessoas influentes e
importantes para consumidores na hora da compra ou consumo de bens e servicos.

Na questdo onze, dentre os motivos do porque o respondente segue uma
blogueira, as alternativas mais assinaladas foram respectivamente: 25% dicas de
maquiagem, 23% saber as Ultimas novidades e tendéncias, 19% tutorial de como
utilizar os produtos. Estas alternativas estdo de acordo com Limeira (2009), pois os
motivos pessoais de influéncia de no comportamento do consumidor € um conjunto de
estados psicolégicos e fisioldgicos e outros estimulos.

Na tomada de decisdo sobre aquisicdo de um cosmético, foram levadas em
consideracéo por ordem de importancia; a qualidade, necessidade, preco e marca.
Dentre os respondentes 22% ja fizeram algum comentario ou questionamento com
relacdo a alguma publicagdo em blog, e apenas 27% dessa populagéo recebeu o
retorno ou questionamento da blogueira sobre o comentério feito. Dessas pessoas que
receberam retorno, 23% afirmam de que isso influenciou a continuarem a seguir a
blogueira.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse trabalho foi estudar o impacto no comportamento de
compra dos consumidores diante das publicagbes das blogueiras. Nesse sentido,
foram realizadas pesquisas de carater qualitativo e quantitativo com empresas,
blogueiras e consumidores, visando suportar a proposi¢ao do trabalho.

Ao analisar as respostas do questionario que foi realizado, pode-se perceber
gue a maioria do publico que acessa blogs para buscar informacdes de cosméticos &
feminino. Estas mulheres acessam esse tipo de ferramenta para saber as novidades e
tendéncias, dicas de maquiagem e tutorial de como utilizar determinado cosmético.
Além disso, essas mulheres acreditam na opinido da blogueira e acabam
experimentando os produtos que elas divulgam.
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As empresas perceberam como oportunidade essa relacdo blogueiras-
consumidores, fazendo com que seus produtos fossem divulgados em blogs. Até
entdo, era uma midia ndo convencional para divulgacdo, porém, tem sido bastante
efetiva, pois muitas pessoas acabam conhecendo a marca e, consequentemente,
comentando sobre. Mais do que isso, se a blogueira tiver alto poder de influéncia, as
pessoas tendem a querer experimentar o produto.

Isso vai ao encontro com 0s critérios e estratégias de divulgacao que cada
blogueira utiliza. Conclui-se entdo que ndo existe uma estratégia exata de divulgacéo
feita por elas, mas é importante que elas demonstrem sua opinido sincera sobre o
cosmeético. Por isso, as empresas que escolhem divulgar seus produtos em midias
como essas, analisam o perfil da blogueira e do cosmético para ver se existe sinergia
entre eles.

Com esse estudo, pode-se concluir que apesar dos critérios de divulgacdo ser
distinto, a opinido de uma blogueira € muito relevante para as mulheres que
acessam blogs e isso pode impactar no comportamento de compra delas.

Para este estudo foram encontradas algumas limitagdes. A primeira foi em
encontrar gestores de empresas e blogueiras que estivessem dispostos a contribuir
com a entrevista e com horario livre em suas agendas. Ja na parte teérica houve
limitagbes quanto a bibliografia, pois € um tema novo no cenério brasileiro e, portanto
nao existem muitas bibliografias consolidadas sobre o assunto e por esta razdo que
muitas das perguntas realizadas no questionario e nas entrevistas sdo de carater
exploratorio.
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APENDICE A- Material utilizado na pesquisa de campo

Entrevista com as Empresas:

1.

2.

3.

No

Vocé notou que as publicagbes da marca/ produto (s) no blog fizeram com que
as vendas aumentassem?

Quais as caracteristicas de uma blogueira séo levadas em consideragao para a
empresa escolher fazer a divulgacdo de seus produtos no blog dela?

Tendo em vista o retorno da divulgacdo de seu (s) produto (s) no (s) blog (s),
vocé consegue afirmar que as blogueiras tem influéncia no comportamento de
compra dos consumidores?

. As publicacdes feitas no (s) blog (s) tornaram a marca mais conhecida entre as

pessoas?

. Quais os principais motivos para vocé escolher divulgar seus cosméticos em

blogs?

. No presente momento vocé sabe informar se esta midia é eficaz para divulgar

0s produtos de sua marca?

. Como é o processo de escolha do (s) blog (s) para divulgacao do (s) cosmético

(s)?
Entrevista com as Blogueiras:

Por quais motivos, uma empresa decide fazer a divulgacdo de seus cosméticos
por meio de blogs?

Como seu blog influencia seus seguidores na compra de cosmeéticos?
Podemos dizer que had uma interacdo entre blogueira se seguidores. Dessa
forma, pode-se dizer que esta interacdo esta diretamente ligada com a
fidelidade deles em manter-se seguindo o blog?

Esta estratégia de divulgacdo dos cosméticos por vocés, blogueiras, contribui
de alguma forma para a imagem da empresa?

As empresas que solicitam a divulgacdo de seus cosméticos costumam fazer
exigéncias sobre o modo de como o produto deve ser divulgado?

Atualmente, quantas pessoas seguem com frequéncia seu blog?

Quais as caracteristicas das blogueiras que interessam as empresas para a
divulgacao de seus produtos?

Quais sdo os seus critérios ha hora de fazer um post sobre um determinado
cosmeético?

Questionario com os Consumidores:

Idade?

() Abaixo 18 anos

( ) Entre 19 — 30 anos
() Acima de 30 anos

Sexo
() Feminino
() Masculino

Renda

() Até 3 salarios minimos

( ) De 4 a 6 salarios minimos
() Acima de 7 salarios minimos

35



Revista de Logistica da Fatee Carapicuiba Ano 6 Niimero 1 36

4.

10.

11.

Qual a regido em que mora?
() Norte

() Nordeste

() Centro — Oeste

() Sudeste

() Sul

Com que frequéncia vocé acessa um blog de cosméticos?
( )de1a?2vezes por més

() Pelo menos 1 vez por semana

() Todos os dias

Vocé costuma experimentar os cosméticos que as blogueiras testam? Se sim,
responder pergunta 10.

() Nunca

() Ocasionalmente

() Frequentemente

() Todos os dias

Quando vocé esta a procura de informacdes sobre um cosmético, a opiniao da
blogueira influéncia a sua compra?

() Nunca

() Ocasionalmente

() Frequentemente

( ) Todos os dias

Vocé ja comprou algum cosmético recomendado por blogueiras? Em caso
positivo responder a questao 9.

() Nunca

() Algumas vezes

() Quase sempre

( ) Sempre

O produto utilizado correspondeu as suas expectativas?
( )Sim
( ) Nao

Vocé leva em consideragéo a popularidade das blogueiras?
( )Sim
( ) Nao

Por guais motivos vocé segue uma blogueira? Assinalar quantas alternativas
achar necessario.

() Opinido sincera

() Estilo de vida

() Saber as ultimas novidades e tendéncias

( ) Estilo pessoal

() Outros
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12. Na tomada de decisédo, numere de 1 a 5, sendo 1 o de menor importanciae 5 o
de maior importancia, o que vocé leva em consideragdo para adquirir um
cosmético?

() Qualidade

() Preco

( ) Marca

() Necessidade

13.Vocé ja fez algum comentario/ questionamento com relacdo a alguma
publicacdo no blog a blogueira? Em caso positivo, responda a questdo 3.
() Sim
( ) Nao

14. Vocé obteve retorno do comentario ou questionamento? Em caso positivo,
responda a quest&dols.
() Sim
( ) Nao

15. Isso te influenciou a continuar seguindo a blogueira?
() Sim
( ) Nao
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APENDICE B - Respostas do Questionario aplicado aos consumidores

10,11%

Idade

3,37%

M abaixo de 18

mDe18a30
= Acima de 30
86,52%
Sexo
2,25%
® Masculino
® Feminino

97,75%

17,98%

38,20%

Renda

43,82%

M Até 3 salarios
minimos

H De 4 a 6 salarios
minimos

= Acima de 6 salarios
minimos
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Moradia
10,11%
17,98% B Norte
H Sul
M Leste
13,48% 30,34%

W QOeste
M Centro

12,36% M Grande S3o Paulo

15,73%

Frequéncia que acessa o
blog/videoblog

14,61%

W De 1a 2 vezes por
més
B Pelo menos 1 vez por
52,81% semana

32,58% M Diariamente

Experimentam os cosméticos que as
blogueiras testam

1,12%
11,24% ° 17,98%

B Nunca
B QOcasionalmente
W Frequentemente

B Sempre

69,66%
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A opiniao da blogueira influencia
sua compra

38,20% B Sim
B Ocasionalmente

m Nao

Ja comprou cosmético
recomendado por blogueiras

6,74% 2:25%

25,84%

B Nunca

B Algumas vezes
M Quase sempre

B Sempre

65,17%

Quantidade de cosméticos
adquiridos

18,06%

29,17%
B Apenas 1
mDe2a3

M 4 ou mais

52,78%
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Atendimento de expectativas

5,48%

34,25%
ESim

® Nao

60,27%

H Na maioria das vezes

Importancia da Qualidade

6,67%

13,33%
33,33%

20,00%

26,67%

i
m2
m3
m4

m5

Importancia do Pre¢o

6,67%

13,33%
33,33%

20,00%

26,67%

mi
m2
m3
m4

m5
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Importancia da Marca

6,67%

13,33%
33,33%

20,00%

26,67%

mil
m2
w3
m4

m5

Importancia da Necessidade

6,67%

13,33%
33,33%

20,00%

26,67%

w1l
"2
"3
m4

m5

Considera a popularidade das
blogueiras

43,82%

56,18%

B Sim

® Nao
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Motivos para seguir uma blogueira
(resposta multipla)

0,
4,20% 10,50% W Opinido sincera

18,91% 7,56%

M Estilo de vida

23,11%
M Saber as ultimas
novidades e
tendéncias

24,79%

10,92%

Ja fez algum
comentario/questionamento sobre
publicacao em blog

22,47%

B Sim
B N3o
77,53%
Ja obteve retorno de
comentario/questionamento sobre
publicacao em blog
26,67%

B Sim
m Nao

73,33%
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O retorno influenciou a continuar
seguindo a blogueira

22,50%

B Sim

H Nao

77,50%
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A CRIACAO DE VALOR NO RELACIONAMENTO ENTRE
COMPRADOR E VENDEDOR DA CADEIA TEXTIL

Ricardo Augusto Domingos; ricardo@amigamodas.com.br — UPM;
Roberto Giro Moori rgmoori@uol.com.br — UPM

Resumo

A criacdo de valor das empresas do setor téxtil para os consumidores tem levado as
empresas a melhorarem seus niveis de servi¢os logisticos. Nesse sentido, este estudo
teve como objetivo verificar a criagdo de valor por meio do alinhamento estratégico das
prioridades competitivas, entre compradores e vendedores, na cadeia téxtil. Para
tanto, utilizou-se de uma pesquisa de natureza exploratéria do tipo qualitativo, tendo
como instrumento de coleta um roteiro composto de perguntas espontaneas e
estimuladas, aplicadas junto a 12 empresas, pareadas entre seis empresas
compradoras e seis empresas vendedoras. Os dados tratados pela analise de
contetdo revelaram que, para ambos, compradores e vendedores, a qualidade foi
considerada o principal critério de alinhamento. Quanto ao segundo critério: a) para o
comprador foi custo baixo e; b) para o vendedor foi a velocidade de entrega. Por conta
desses resultados pode-se evidenciar que a criacdo de valor nas empresas da cadeia
téxtil a qualidade foi considerada relevante para a criagdo de valor.

Palavras-chave: Prioridade competitiva. Fatores Competitivos. Criacdo de valor.
Gestao Estratégica Logistica. Alinhamento estratégico.

Abstract

Currently, the value creation of textile companies to their consumers has led
companies to improve their levels of logistics services. Thus, this study aimed to
examine the strategic alignment by means of competitive priorities between customers
and suppliers to create value in the textile chain. For this, we used an exploratory
research study was qualitative, with the instrument collects a script composed of
spontaneous and stimulated questions, applied along the 12 companies, six companies
and six customers their suppliers. Data processed by the content analysis revealed
that, for both customer and supplier, the quality was considered the main criterion of
alignment. For the second criterion: a) for the customer has low cost; b) to the vendor
was the speed of delivery. Because of these results, we can show that the value
creation in companies in the textile chain quality was considered relevant for value
creation.

Keywords: Competitive priority. Competitive factors. Value creation. Strategic
Logistics Management. Strategic alignment.

1 INTRODUCAO

7

Em ambiente competitivo global, a logistica é considerada uma ferramenta
estratégica para as empresas hacionais e internacionais para a vantagem competitiva.
Nesse contexto, é dificil imaginar o dominio de mercado por longo periodo de tempo
em razdo das mudangas no cenario competitivo, decorrentes dos avangos
tecnolégicos, amadurecimento do consumidor que levam os produtos a um ciclo de
vida menor Christopher (1997).

A globalizacdo da economia e a introducdo de novas tecnologias impdem as
empresas esfor¢cos cada vez maiores de sobrevivéncia, seja pela obtencdo de prazos
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e precos competitivos, pela flexibilidade produtiva ou ainda pelo aumento na qualidade
de seus produtos e servigos. Fatores esses que fazem com que a preocupacgdo pela
identificacdo de prioridades competitivas para a manutencdo e obtencdo de novos
consumidores sejam relevantes.

Na identificagdo destes fatores ou critérios competitivos, insere-se a cadeia
téxtil, em razdo dos consumidores deste segmento produtivo serem constituidos de
produtos de consumo de alta rotatividade e sazonal, que buscam solucdes individuais
para suas necessidades de compras.

Christopher (1997) argumenta que a cadeia de suprimento téxtil, representa
uma rede de organizacdes, através de ligacdes nos dois sentidos, dos diversos
procedimentos e atividade que determinam valor na forma de produto ou servigo que
sao colocados nas maos do consumidor final. Desta forma, um “fabricante de camisa é
parte da cadeia que se estende para tras, para o teceldo, para o fabricante de fibras, e
para frente, através dos distribuidores e varejistas até o consumidor final”. Cada uma
dessas organizacdes na cadeia é dependente da outra por definicdo e, ainda
paradoxalmente, por tradicdo, elas ndo cooperam umas com as outras Christopher
(1997).

No Brasil, segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT) 2014,
esse segmento, desde 2007 cresce cerca de 4% ao ano, movimentando cerca de R$
46,5 bilhdes de reais em 2012, representando cerca de 3,7% das despesas familiares.
Como dados comparativos, essa taxa de despesa familiar mensal com produtos téxtil,
€ maior do que os gastos com eletrodomésticos e medicamentos.

Para Ballou (2006) um produto perde seu valor quando ndo estd ao alcance do
cliente no momento e lugar por ele solicitado. Quando se disponibiliza este produto no
tempo certo, cria-se ao cliente um valor Unico. Este valor € similar ao gerado pela
producdo de produtos ou servicos de qualidade ou preco baixo. Para autores como
Langley e Holcomb (1992), consideram que a logistica tem papel fundamental na
criacdo de valor na relacdo entre empresa e cliente, por isso, € necessario entender
como as prioridades competitivas criam valor para o cliente, cuja escolha de
fornecedores é relevante para a eficiéncia operacional e lucratividade de longo prazo
Tangpong (2009)

Diante desses argumentos, o presente trabalho buscou responder a
seguinte a seguinte questdo: A gestdo estratégica logistica influencia na
criacdo de valor para os compradores no setor téxtil? O objetivo foi o de
verificar o alinhamento estratégico, por meio das prioridades competitivas,
entre compradores e vendedores para a criacdo de valor, na cadeia téxtil, além
de verificar se existe um gap entre o que o comprador espera e o que o vendedor
entrega.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para responder o problema e atender o objetivo formulado construiu-se o
modelo tedrico, em que se considerou que o alinhamento de prioridades competitivas
entre o comprador e vendedor tem como resultado a agregacdo de valor. Assim, a
gestdo estratégica logistica da empresa vendedora tem papel fundamental para
entregar os niveis de servicos que as empresas compradoras desejam. O modelo
tedrico da pesquisa é apresentado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo conceitual da criagdo de valor logistico

GESTAO ESTRATEGICA

\L (Logistica) \L
Transporte \

CRITERIOS

CRITERIOS P
Criacéo de Valor COMPETITIVOS

COMPETITIVOS

Armazenagem ——————> — Fabrica— (——"_) — Varejo —
(Confeccdes) ) (Lojas)
ESTRATEGIA
Tecnologia da (Porter)
Informacéo |
—— DIFERENCIACAO CUSTO

| > FLEXIBILIDADE
1 — Tempo (data de entrega)
2 — Posicdo (local de entrega)
3 — Flexibilidade (quantidade de entrega)
4 — Flexibilidade (variedade de entrega)
CUSTO =<
5 — Custo (preco baixo)
|:> _> VELOCIDADE
6 — Tempo (velocidade de entrega)
7 — Qualidade (entrega sem danos)
_> | CONFIABILIDADE
8 — Confiabilidade (cumprir as promessas)
9 — Confiabilidade (honrar os contratos)
QUALIDADE
10 — Qualidade (entrega dos pedidos completos

OBJETIVOS LOGISTICOS

Fonte: os autores

Os detalhes do suporte tedrico para o modelo conceitual da criagdo de valor
logistico sao descritos a seguir.

2.1 Gestdo Estratégica da Logistica

A Andlise dos trés principais pilares da gestdo logistica citados na literatura,
basicamente, constituidos de transporte, armazenagem e tecnologia da informacéo,
permitiu interpretar o alinhamento do sistema produtivo do fornecedor com as
necessidades do cliente além de verificar se os fatores competitivos dos fabricantes
vao de encontro com seu sistema logistico.

As atividades logisticas sdo primordiais na composigdo econdmica por criar
valor tanto para os clientes quanto para os acionistas. Assim o valor da logistica é
confirmado fundamentalmente em termos de tempo e lugar. Produtos e servigos n&o
tém valor a menos que estejam em poder dos clientes quando (tempo) e onde (lugar)
eles pretenderem consumi-los Ballou (2006). Entretanto, criar valor logistico é algo
oneroso, pois 0s estoques necessitam estar organizados para venda (condi¢cdes de
posse). Além do tempo e lugar, os custos para colocar os produtos nas condi¢ges
esperadas dos consumidores € outro fator que deve ser levando em consideracgao.
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Para Christopher (1997), a principal definicdo de logistica a coloca como o
processo de gerenciar estrategicamente a aquisicdo, movimentacdo e armazenagem
de materiais, pe¢as e produtos acabados e os fluxos de informacgdes correlatas
através de organizacao, de modo a poder maximizar a lucratividade presente e futura
através do atendimento dos pedidos a baixo custo.

Neste contexto, para Bowersox, Closs e Cooper (2007), a base para
formulagdo estratégica da logistica incide na estimativa das relagbes entre custos e
coeficientes de servicos ao cliente, motivando a rede de menor custo, adequando a
disponibilidade do servigco e a capacidade associada ao projeto de menor custo total.

O valor para o cliente, segundo Faria e Costa (2010), é gerado quando as
percepcdes dos beneficios percebidos em uma transacao superam os custos totais de
propriedade. Entretanto, esses beneficios, muitas vezes, sdo imperceptiveis e estédo
relacionados com os valores dos produtos para o cliente, em termos de servi¢cos
oferecidos, qualidade, inovacéo, custos, etc.

Contudo, gerencialmente, o desafio da logistica é encontrar um equilibrio em
relacdo ao servico que devera ser desempenhado para os clientes e controlar os
custos das atividades desenvolvidas. Nessa perspectiva, a questdo estratégica
fundamental é planejar e coordenar um desempenho melhor do que os concorrentes,
com uma boa relagdo custo-beneficio Pereira e Sanzovo (2003). Para Bowersox e
Closs (2001) o transporte € um dos elementos mais visiveis das operacdes logisticas.

O transporte tem um papel fundamental na estratégia da rede logistica Fleury,
Wanke, Figueiredo (2000). Por isso é necessario gerar solucdes que possibilitem a
flexibilidade e velocidade nas entregas em resposta ao cliente, pelo menor custo
possivel e com a maior competitividade para a empresa.

Para Rezende (2006), a Tecnologia da Informacéo (Tl) é o fator fundamental,
na atualidade, para o sucesso organizacional perante ao ambiente competitivo do
mercado, observando trés mudancas importantes que transformaram o ambiente:
surgimento da economia globalizada; transformacdo de economias / sociedades
industriais para economias de servico baseadas na informacdo e conhecimento; e
transformacéo do ambiente de negécio da empresa.

Gerencialmente a Tecnologia da Informacéo (TI) € uma solucdo organizacional
e administrativa para desafios e problemas criados num ambiente de negdcios, ou
seja, oferecendo capacidades para a tomada de decisdo englobando o uso das novas
facilidades e recursos para captacdo, armazenamento, processamento, recuperagao e
disseminacdo de informacBes com base nos desenvolvimentos tecnholégicos na
computacao e nas comunicacoes.

Neves (1999), mostra que a armazenagem sao formas de reduzir tempo e o
custo de transporte além de facilitar a procura dos consumidores pelos produtos
ofertados (conveniéncia espacial). Tem como principais objetivos: maximizar uso dos
espagos, proteger e abrigar materiais, facilitar movimentagdo interna. Diminui 0s
custos de transporte, aproximar empresas dos seus clientes e agilizar processo de
entrega ILOS (2014).

Os niveis de estoque sdo também importantes para a definicdo da estratégia
logistica. Fleury, Wanke e Figueiredo (2000) definem fatores que determinam qual o
nivel de descentralizagdo dos estoques: giro do material — quanto maior, maior a
tendéncia a descentralizacdo por diversos armazéns, poisS menores Sa0 0S riSCoS
associados a obsolescéncia do material. Além disso, deve-se observar que materiais
com elevado giro absorvem uma parcela menor dos custos fixos de armazenagem,
comparativamente aos materiais de giro mais baixo. Lead time de resposta — quanto
maior o tempo de resposta desde a colocagdo do pedido até o atendimento ao cliente
final, maior a tendéncia a descentralizacdo dos estoques para que o atendimento seja
rapido o suficiente. Ademais, os custos de oportunidade de manter estoque em
transito tendem a aumentar o que deve ser comparado ao custo de abertura de um
novo armazéem.
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2.2 Prioridades Competitivas

Skinner (1969) argumenta que as prioridades competitivas estdo pautadas a
critérios do desempenho competitivo que o emprego da producdo pode seguir para se
adaptar a estratégia de negdcios organizacionais. Na verdade, dependendo da forma
escolhida para atender aos requisitos do mercado, a organizagdo norteia como a
funcdo producdo desempenhara suas operacoes.

Os fatores competitivos logisticos sdo amplamente discutidos por diversos
autores sobre quais variaveis devem ser estudadas e o impacto deles na criacdo de
valor. Para Slack (1993) cinco fatores estdo relacionados com a vantagem competitiva;
a) confiabilidade que esta relacionado em cumprir prazos acordados e apresentar
transparéncia nas informacgdes; b) custo que esta relacionado com a producdo de
produtos a um custo mais baixo que o concorrente; c) flexibilidade que esta
relacionado com fato de se adaptar a mudancas de quantidade, variedade de
producéo, prazo e local de entrega com agilidade; d) qualidade que esta relacionado
com a entrega dos produtos sem danos e da forma esperada pelo cliente e; e)
velocidade que esta relacionada com agilidade, o tempo que o cliente aguarda entre a
realizacdo do pedido e o recebimento do produto.

N&o obstante, outros fatores competitivos sdo identificados conforme sao
mostrados na Tabela 1.

Tabela 1: Prioridades competitivas

PRIORIDADES COMPETITIVAS

AUTORES A B C D E F G
Fusco (1995) X X X X X X
Santos, Pires e Gongalves (1999) X X X X X
Davis et al. (2001) X X X X X
Ching (1999) X X X X X
Silveira (1998) X X X X
Cerra e Bonadio (2000) X X X X
Slack (1993) X X X X X
Christopher (1997) X X X X
Nogueira, Alves Filho e Torkomian (2001) X X X X
Albuguerque e Silva (2002 X X X X
Alves Filho, Danadone, Martins, Bento, X X X X
Rachid, Truzzi e Vanalle (2002)
Dornier et al. (2000) X X X X
Gadinho Filho e Fernandes (2005) X X X X X X

Nota: A: Entrega | B: Custo | C: Qualidade | D: Velocidade | E: Flexibilidade | F: Servico | G:
Confiabilidade
Fonte: os autores

Em geral, fatores de desempenho competitivo em uma empresa implicam em
compromissos internos que apresentam desempenho conflitante. Isto impede que se
consiga ser simultaneamente excelente em todos eles, ao menos a curto prazo. As
compensacgoes (trade-offs), que acabam ocorrendo sdo mais comuns entre o nivel de
gualidade dos produtos ou servi¢os prestados e 0s custos destes servi¢os, segundo a
Gtica da empresa, assim como entre as dimensfes da qualidade dos produtos ou
Servigos e 0s precos pagos.

2.3 Estratégias Empresariais

A estratégia adotada pela empresa ndo € um fator Unico e determinante para o
sucesso ou fracasso de uma empresa, mas uma estratégia quando correta, pode
trazer excelentes resultados para a empresa.

Porter (1985) define de forma ampla a competividade de uma empresa como a
sua capacidade de desenvolver e sustentar vantagens que lhes permitam enfrentar a
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concorréncia. Essa capacidade empresarial est4 vinculada ao um amplo conjunto de
fatores internos e externos. O autor defende ainda que a vantagem competitiva surge
do valor que uma empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o
custo de fabricacéo pela empresa. Para o autor, o valor é aquilo que os compradores
estdo dispostos a pagar, e o seu valor superior provém da oferta de precos baixos do
gue os da concorréncia por beneficio equivalente ou do fornecimento de beneficios
gue compensam 0 preco mais alto.

Para enfrentar as cinco forcas sugeridas por Porter (1985) como a ameaca de
novos concorrentes, ameaca de produtos substitutos, poder dos compradores, poder
dos vendedores e rivalidade entre as empresas ja existentes, as empresas podem
recorrer as estratégicas competitivas genéricas, representadas pela lideranca em
custo, a diferenciacdo e enfoque. As estratégias genéricas de Porter (1985) séo
mostradas na Tabela 2.

Tabela 2: Estratégias Genéricas de Porter

Custo mais Baixo Diferenciacdo
Alvo Amplo Lideranga em custo Diferenciacdo
Alvo Estreito Enfoque em Custo Enfoque em Diferenciacdo

Fonte: Porter (1985)

A estratégia de lideranca em custo, a empresa pode entregar ao consumidor
um produto mais acessivel e que possuira os mesmos beneficios. A primeira é a
estratégia competitiva de custo, na qual a empresa centra seus esfor¢cos na busca de
eficiéncia produtiva, na ampliacdo do volume de producéo e na minimizacdo de gastos
com propaganda, assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, e tem
no preco um dos principais atrativos para o consumidor PORTER (1985).

A estratégia de diferenciacdo, a empresa pode entregar ao consumidor
investimento mais forte na propria imagem da empresa, qualidade do atendimento,
gualidade dos produtos etc. O mais importante é ofertar um produto que tenha um
destaque maior que o da concorréncia e que esse destaque seja percebido em forma
de valor maior que as demais empresas do mercado. A opcdo pela estratégia
competitiva de diferenciacéo faz com que a empresa invista mais pesado em imagem,
tecnologia, assisténcia técnica, distribuicdo, pesquisa e desenvolvimento, recursos
humanos, pesquisa de mercado e qualidade, com a finalidade de criar diferenciais
para o consumidor PORTER (1985).

A estratégia de foco, a empresa direciona suas a¢fes no mercado, onde o
rumo a ser seguido é determinado, objetivando atender segmentos ou nichos muito
especificos, com um valor alto para o consumidor. A estratégia competitiva de FOCO
significa escolher um alvo restrito, no qual, por meio da diferenciacdo ou do custo, a
empresa se especializara atendendo a segmentos ou nichos especificos PORTER
(1985). O desafio para a estratégia genérica é de natureza l6gica. Embora o desejo
por consisténcia interna possa levar aos extremos de baixo custo e alta diferenciacéo,
consideragbes externas podem puxar as empresas de volta para o0 centro
GHEMAWAT (2000).

2.4  Criagéao de Valor

O valor percebido € um dos construtos mais estudados e considerados
relevantes para pesquisadores e profissionais de marketing. Para Sousa et al (2006), o
estabelecimento de estratégias que entrega valor para os clientes é de extrema
importancia para o sucesso das organizacdes, percebida pelo cliente, com orientacdo
ao para o produto ou para o relacionamento GRAF e MAAS (2008). Em geral, valor
percebido pelo cliente é definido como um trade-off entre beneficios e sacrificios, que
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na abordagem mais voltada para o produto ocorre entre a qualidade percebida do
produto/servigo e 0 seu preco.

Christopher (1997) afirma que os clientes ndo compram produto, eles compram
a satisfacdo. Em outras palavras o autor explica que o consumidor ndo compra o
produto pelo o que ele é, mas pela promessa do que ele proporcionara. O autor
completa ainda que grupos de clientes num dado mercado, atribuem importancia
distintas a beneficios diferentes.

Seguindo a premissa de que os clientes comprardo da empresa que oferecer
maior valor, Kotler (2000) descreve valor entregue ao cliente como a diferenga entre o
valor total e o custo total para o cliente. Para o autor, valor total € o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servico. Ja o custo
total é considerado o conjunto de custos em que 0s consumidores esperam incorrer
para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico.

Faria e Costa (2010), afirma ser possivel que um negdcio qualquer possa gerar
guatro tipos de valores em produto ou servigo, visando melhorar a satisfacdo dos
clientes: forma, tempo, lugar e posse. A utilidade forma esta relacionada com o fato do
produto estar disponivel e pronto para uso/consumo. Ao consumidor ndo interessa,
simplesmente, a utilidade da forma, mas sim o lugar e tempo, estando o produto ou
servi¢o no lugar certo no momento certo e disponivel para aquisicao (posse por parte
do cliente). O produto s6 tera valor efetivo se o cliente encontra-lo onde e quando
precisar. A logistica adiciona o valor de tempo e lugar nos produtos/servicos, por meio
de transportes, fluxos de informagdes e inventario Bowersox e Closs (2001).

Gerar valor para o cliente tornou-se uma poderosa arma para garantir a
vantagem, competitiva para as empresas. Verifica-se que € mais importante para a
rentabilidade da empresa, no longo prazo, manter o cliente ou fideliza-lo do que buscar
novos clientes. Faria e Costa (2010). Para Christopher (1997) o valor para o cliente
pode ser expressado por: [valor para cliente = beneficio percebido pelos clientes /
custo total de propriedade], onde as percepcdes dos beneficios percebidos superam
0s custos totais de propriedade.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo foi realizado no ano de 2014 cujos procedimentos sdo descritos a
seqguir.

3.1 Natureza, Tipo de pesquisa, Instrumento de Coleta e Amostra

O estudo foi considerado de natureza exploratéria do tipo qualitativo conforme
pressuposto de Malhotra (2001). Ainda segundo Malhotra (2001), descreve que na
pesquisa qualitativa exploratoria, o pesquisador consegue ampliar sua visdo para
melhorar a definicdo do problema de pesquisa e seus fatores subjacentes.

O roteiro foi o instrumento de coleta utilizado, em que se utilizou de entrevistas
em profundidade, gravadas em audio. A coleta de dados foi dividida em duas partes:
espontanea e estimulada.

a) Entrevista espontanea: Para a entrevista espontanea utilizou-se de um
roteiro estruturado, que segundo Vergara (1997), se justificam em funcdo da
necessidade de objetividade nas respostas minimizando qualquer tipo de interpretagéo
por parte do autor elaborado. A entrevista espontanea foi elaborada com 25 questdes
para os compradores, 29 questdes para o0s respectivos vendedores. O roteiro
contendo as questdes estimuladas foi elaborado com 18 assertivas para ambos,
divididas em blocos sobre os temas: Transporte, Armazenagem e Sistema de
Informacdo, onde os entrevistados deveriam manifestar o grau de concordancia ou
discordancia em uma escala com variagao entre 1 a 6, sendo o numero 1 “Discordo
Totalmente” e o numero 6 “Concordo Totalmente.
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Os registros das entrevistas ocorreram por meio de gravador de audio, onde
segundo Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2007), podem-se registrar todas as
expressdes orais dos sujeitos e enriquecer os detalhes das respostas, com prévia
autorizacdo do entrevistado.

b) Entrevista estimulada: No mesmo roteiro elaborado para a entrevista
espontanea foi acrescentado a entrevista estimulada. Segundo Gil (1999), esse tipo de
entrevista desenvolve de uma relacdo fixa de perguntas cuja a ordem e redacgéo
permanecem invariavel para todos entrevistados. Essa entrevista ocorreu com um
bloco de perguntas fechadas, onde o entrevistado manifestou seu grau de
discordancia / concordancia, numa escala de 1 a 6, onde 1 correspondeu a “Discordo
Totalmente” e 6 “Concordo Totalmente” em relagdo a uma lista de assertivas sobre os
principais tépicos da gestdo estratégica logistica encontradas nas revisdes
bibliograficas, subdivididas em trés blocos: Transporte, Armazenagem e Sistema de
informacéo.

A amostra foi constituida de 12 empresas do setor téxtil, sendo seis empresas
compradoras e seis empresas vendedoras para verificar o alinhamento estratégico,
por meio das prioridades competitivas, entre 0 que o comprador necessitava e o0 que o
vendedor entregava.

3.2 Tratamentos dos Dados

Para a entrevista espontanea se utilizou da andlise de contetido Bardin (1977),
onde a temética dos textos visou compreender o conteldo das transcricbes dos
entrevistados. O trabalho partiu de uma analise interpretativista, onde segundo
Gubrium e Holstein (2000) esse tipo de pesquisa buscou apontar os “comos”, advindo
das praticas discursivas e ‘os qués’ embasados nos discursos oriundos da analise das
entrevistas. Para a entrevista estimulada, utlizou-se da estatistica descritiva,
basicamente, da média, para verificar tendéncias.

3.3 Delimitacdo do Estudo e Limitagcdo do Método

Delimitacdo do Estudo: O presente trabalho foi delimitado a industria téxtil,
gue hoje tem como seu principal representante Associacdo Brasileira da Industria
Téxtil (ABIT, 2014) com cerca de 30 mil empresas instaladas por todo territorio
nacional, empresas de todos os portes gue juntas empregam mais de 1,7 milhdes de
trabalhadores e com faturamento anual de aproximadamente US$ 56,7 bilhGes. O foco
da pesquisa se deu na relagdo diadica entre [confeccdo (fabrica)] e [Varejo (lojas)],
cujo fluxo simplificado da cadeia téxtil bem como o foco do estudo sdo mostrados na
Figura 2.

Figura 2: Fluxo simplificado da cadeia téxtil e foco do estudo
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Fonte: os autores
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Limitacdo do Método: As principais limitagcbes do método foram: a) o tamanho
da amostra, de um universo de 30 mil, foi de 12 empresas da cadeia téxtil, sendo seis
empresas compradoras e seis empresas vendedoras, formando assim, seis relacdes
diadicas, o que torna a amostra pouco representativa do universo; b) a coleta de
dados se deu por acessibilidade; c) as pessoas envolvidas no estudo tinham pouca
experiéncia em entrevistas 0 que gerou nervosismo, Viés de respostas, ou mesmo,
inadvertidamente, ter ocultado informagfes importantes. O tempo necessario para a
extracdo dos dados durante a entrevista, muitas vezes, se tornou um fator de
desconforto para os entrevistados, embora, as entrevistas tivessem ocorridas, em sua
maioria, no horario comercial. Por conta disso, os resultados obtidos devem ser vistos
com parcimonia.

4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
4.1 Perfil das Empresas Vendedoras (Fabricas e Confecc¢des)

Na Tabela 3, estdo expostos os dados das empresas fabricantes e confeccfes
(vendedoras) da amostra. Percebeu-se que todas empresas atuavam no segmento de
confeccdo e industria téxtil, possuiam tempo de mercado com mais de 6 anos e tinham
sua localizacdo no estado de Sao Paulo, com excec¢éo do vendedor (V2) que tinha sua
fabrica localizada no estado de Minas Gerais.

Tabela 3: Dados da Fabricas e Confeccao (Vendedores)

VENDE- ATIVIDA FREQUENCIA ESTA TEMPO NO NUMERO
DORES DE DEVENDAS DO MERCADG  FATURAMENTO ¢ (o EiD, oo
V1 Confeccéo Semana SP 10 anos < 90 milhdes <99
V2 Confeccéo Mensal MG 8 anos < 90 milhdes Entre 100 e 499
V3 Confeccéo Mensal SP 20 anos > 300 milhdes > 500
V4 Confeccéo Mensal SP 15 anos < 90 milhdes Entre 100 e 499
V5 Confeccéo Mensal SP 10 anos < 90 milhdes <99
V6 Confeccdo Mensal SP 6 anos < 90 milhdes <99

Fonte: os autores
4.2 Perfil das Lojas de Varejo (Compradores)

Na Tabela 4, é mostrado o perfil das empresas compradoras (lojas de varejo),
de suas respectivas empresas vendedoras (fabricantes e confec¢des) identificados na
Tabela 3. Observou-se que todas as empresas estudadas atuavam no segmento de
vestuario masculino e feminino, atuante no estado de S&o Paulo e com operagdo no
mercado com tempo superior a 5 anos. Pelo faturamento dessas empresas, observou-
se que eram de médio e grande porte com grande participagdo no mercado varejista
téxtil.

Tabela 4: Dados da Lojas de Varejo (Compradores)

COMPRA- FREQUENCIA ESTA TEMPO COM "
pores ATIVIDADE  pecompras Do VENDEDOR — TUNCIONARIOS

C1 Loja varejo Semanal SP/Brasil 7 anos Entre 100 e 499
Cc2 Loja varejo Mensal SP/Brasil 7 anos >500
C3 Loja varejo Mensal SP/Brasil 4 anos >500
C4 Loja varejo Mensal SP/Brasil 3 anos >500
C5 Loja varejo Mensal SP/Brasil 7anos Entre 100 e 499
C6 Loja varejo Mensal SP/Brasil 6 anos Entre 90 e 100

Fonte: os autores
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4.3 Perfil dos Respondentes (Fabricas e Confecc¢des)

Na Tabela 5, é mostrado o perfil dos respondentes das empresas vendedoras
(fabricas e confecc¢bes). Observou-se que a grande maioria dos respondentes atuava
na area comercial, possuiam grau superior de ensino e eram do sexo masculino, além
disso, todos os respondentes estavam h& mais de 4 anos exercendo a fungéo, o que
permitiu a confiabilidade dos dados coletados, em razédo do conhecimento de mercado
e dos produtos pelos entrevistados.

Tabela 5: Dados do Respondente das Fabricas e Confec¢bes (Vendedores)
TEMPO NO

VENDEDOR FUNCAO CARGO SEXO FORMACAO
V1 Gerente comercial 4 anos Masculino Administracéo
V2 Diretor de Producéo 6 anos Masculino 2° Grau
V3 Gerente comercial 5 anos Masculino Administracéo
V4 Gerente comercial 7 anos Feminino Administracéo
V5 Gerente comercial 6 anos Masculino Administracéo
V6 Gerente de vendas 5 anos Masculino Administracdo

Fonte: os autores

4.4 Perfil dos Respondentes das Lojas de Varejo (Compradores)

Na Tabela 6 s&o mostrados o perfil dos respondentes das empresas
compradoras (lojas de varejo). Observou-se os dados dos respondentes das empresas
varejistas (lojas), que todos respondentes possuiam grau de ensino superior, atuantes
no setor de compras ou na area comercial, com tempo superior ha 2 anos em suas
funcdes, o que permitiu inserir confiabilidade nos dados coletados em razdo do
conhecimento de mercado e do produto.

Tabela 6: Dados dos Respondentes das Lojas de Varejo (Compradores)

COMPRADOR FUNCAO TEMPO NO CARGO  SEXO FORMACAO
C1 Direto comercial 7 anos Masculino  Economista
C2 Gerente de negdcios 6 anos Feminino Eng. Téxtil
C3 Gerente de produto 4 anos Masculino  Engenheiro
C4 Gerente de compras 4 anos Feminino  Administracdo
C5 Gerente comercial 6 anos Feminino  Administracdo
C6 Gerente de compras 5 anos Masculino  Administracdo

Fonte: os autores
Com relacgédo as entrevistas espontaneas e estimuladas, os resultados foram:
a) Entrevista Espontanea

As transcricbes das entrevistas realizadas foram realizadas pelos
entrevistadores a fim de preservar ao maximo os detalhes da entrevista. As entrevistas
ocorreram no préprio ambiente de trabalho dos entrevistados com duracdo média de
40 a 50 minutos.

Durante as transcricdes, observou-se que a maior incidéncia de respostas
obtidas pelos compradores e vendedores se deu sobre o fator qualidade da entrega
das mercadorias, ou seja, entregar o produto intacto e sem danos. Este fator foi o
mais desejado com 34 frases ditas pelos compradores e 39 frases ditas pelos
vendedores, entre os quais, foram destacadas algumas falas dos respondentes que
ressaltavam a importancia da qualidade dos produtos e da méo de obra utilizada para
transporta-lo.

A importancia da qualidade do transporte foi percebida durante as entrevistas
realizadas, assim como no trecho abaixo onde a empresa VENDEDORA 1 explicou
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gque o excesso de manipulagéo tanto por parte dos compradores como por parte da
empresa causava danos, e isso pode ser fator determinante para a venda do produto.

[..] quando tem muita movimentacdo de produto, porque
normalmente o cliente ndo entra e compra o primeiro produto que ele
enxerga. Ele quer provar, ver como fica determinado produto,.... Muito
além do que ele imagina comprar, entdo a embalagem sim as vezes
sofre deterioragéo. [V1]

A fim de vender um produto em perfeito estado de conservacgéo, e assim evitar
gualquer possibilidade de passar uma ma impresséo para os compradores, lojas como
a empresa COMPRADORA 3, proporcionava um canal de comunicacao entre o nivel
gerencial da loja com o departamento comercial, a fim de proporcionar solugéo
imediata ao comprador em caso de defeito no produto.

[...] o préprio supervisor ou gerente da loja tem autonomia para entrar
em contato conosco caso tenha algum tipo de defeito em alguma
peca e a gente autoriza a devolugéo [C3].

A preocupacao com a qualidade dos produtos vai além dos precos baixos. Para
lojas como a empresa COMPRADORA 5, ter custo baixo ndo garantia qualidade dos
produtos, haja visto, que para produzir com custo muito baixo, era preciso abrir mao
de matéria prima de melhor qualidade, e com isso, o produto final ficava com
gualidade inferior.

[...] porque ndo adiante nada vocé vender uma camisa barata se na
primeira lavagem ela encolhe ou solta botdo por exemplo [C5]

[...] ndo d& para vocé apenas vender barato sem ter uma qualidade
boa, porque ai, seu cliente ndo volta mais na sua loja. [C5]

Essa preocupacdo da qualidade por parte das empresas, era repassada para
0s seus respectivos vendedores. Isso foi possivel observar ao longo das entrevistas,
onde a grande preocupacdo das confeccdes era entregar no padrdo exigido pelo
comprador, a fim de evitar devolucdes de lote, como afirmou a empresa VENDEDORA
3.

[...] Segundo o condicionamento da mercadoria, tem que chegar tudo
dentro dos conformes né. Arrumada, a carga certinha, na sequencia
certa da nota sdo critérios que os grandes clientes exigem para néo
ter problema na entrega né. [V3]

A preocupacdo com devolugéo dos lotes confeccionados, era absoluta entre os
vendedores, por esse motivo percebeu-se constante investimento em processos de
armazenagem e embalagem dos produtos na fase de transporte, afim de evitar
avarias, assim como a empresa VENDEDORA 4 conforme fala descrita.

[...] O cliente ndo quer saber, se ndo chegar de forma que agrade o
cliente, o cliente devolve a mercadoria, e se isso for rotineiro, vocé
perde o cliente. [V4]

[...] Obvio que pode acontecer de ter avaria em algum produto ou
caixa na hora do transporte, do carregamento e descarregamento,
pois isso € feito por pessoas. Mas como te disse € nossa
preocupacdo para gue iSso ndo ocorra, ou, se ocorrer, ser eventos
raros e isolados. Nossos produtos séo transportados dentro de

caixas, amarradas, lacradas, e bem acomodada no caminh&o. [V4]

Assim como os demais vendedores, a busca pela criacdo de valor entre
comprador e seu vendedor era constante, e isso era possivel sempre que existia uma
relacéo de satisfacdo entre as partes, assim como afirmou a empresa VENDEDORA 5.
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[...]Jsempre buscamos deixar nossos clientes satisfeitos e adicionar
valor para os nossos clientes é exatamente isso, fazer o que eles
esperam que a gente faca, né, entédo € aquilo de produzir um produto
com qualidade[V5]

Os demais fatores envolvidos na pesquisa podem ser observados na Tabela 7,
onde quanto maior o niumero descrito nas colunas de frequéncias, maior a importancia
dos fatores, pois estava diretamente relacionado com a frequéncia de respostas e
frases ditas pelos entrevistados. Sendo assim, observou-se que itens como
confiabilidade por parte dos compradores e do local de entrega por parte das
empresas vendedoras, se mostraram menos expressivos no critério de grau de
importancia.

Tabela 7: Resultado da pesquisa espontanea

FREQUENCIA DE RESPOSTA

CATEGORIA SUB CATEGORIA COMPRADORES VENDEDORES
Tempo Data de entrega 16 21
Velocidade de entrega 21 25
Posicdo Local de entrega 11 11
Flexibilidade Quantidade de entrega 18 16
Variedade de entrega 17 13
Custo Preco baixo 29 17
Qualidade Da entrega (sem danos) 34 39
Entrega pedidos completos 14 20
Confiabilidade ~ Cumprir promessas (verbais) 10 18
Honrar contratos (escritos) 10 13

Fonte: os autores

b) Entrevista Estimulada
Os resultados da entrevista estimulada sdo mostrados na Tabela 8.

Tabela 8: Dados da entrevista estimulada

= . . MEDIA DIFE
GESTAO ESTRATEGICA DA LOGISTICA COMPRADOR VENDEDOR RENCA
1 Pecas sdo transportadas adequadamente 5,33 5,33 0
2 Entregas sdo recebidas no Prazo 4,67 5,33 -0,66
3 Tempo de emissdo e entrega sao adequados 4,50 5,33 -0,83
4 Locais de entrega podem ser mudados 4,17 4,83 -0,66
5 Horérios de entrega podem ser mudados 4,33 4,50 -0,17
6 Descargas de pegas sdo feitas rapidamente 4,67 4,67 0
Média de Transporte 4,62 5,00 -2,32
ARMAZENAGEM
1 Pecas séo estocadas adequadamente 5,50 5,67 -0,17
2 Pecas obsoletas sdo minimas 4,83 5,33 -0,50
3 Nivel de estoque é adequado para atender clientes 5,17 5,33 -0,16
4 Espacos do armazém séo ocupados adequadamente 5,33 5,50 -0,17
5 Pedidos urgentes para atender os clientes s&o minimos 4,67 3,83 +0,84
6 Pecas estocadas sdo manuseadas adequadamente 4,67 5,00 -0,33
Média de Armazenagem 5,00 5,11 -0,49
SISTEMA DE INFORMAGAO
1 Codigos de barras apresentam adequadamente 5,33 5,50 -0,17
2 Pedidos emitidos sdo atendidos, em média, 85% 5,33 5,50 -0,17
3 Pecas sdo rastreaveis 4,33 5,00 -0,67
4 Existe comunicacdo (telefone, e-mail) com o fornecedor 5,83 5,83 0
5 Quantidade de pecas em estoques sdo confidveis 5,00 5,00 0
6 Pedidos pendentes sdo gerenciamentos adequadamente 5,50 5,17 +0,33
Média de Sistema de Informacao 5,22 5,33 0,68

Fonte: os autores
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Observou-se que na Tabela 8, que o item Sistema de informacdo apresentou
maior relevancia para as respostas tanto para os compradores como para 0S
vendedores devido a maior média obtida entre as respostas do questionério
estimulado. Nesse sentido, obteve-se como resultado, que o Sistema de informagéo
do comprador e do vendedor era o principal motivo para gerar um fator competitivo
esperado por ambos: a qualidade de entrega.

5 CONCLUSOES E SUGESTOES PARA PROSSEGUIMENTO

O presente trabalho teve como objetivo verificar a efetiva influéncia da gestéo
estratégica logistica na criagéo de valor para os compradores no setor téxtil. A analise
dos resultados mostrou, na pesquisa estimulada, a existéncia de uma relacdo entre a
criacdo de valor entre empresas compradoras com suas empresas vendedoras em
gue o sistema de informacédo e tecnologia existente foi 0 mais relevante. Na pesquisa
espontanea, o fator competitivo “qualidade” teve como o principal critério tanto para as
empresas compradoras como das empresas vendedoras. Em segundo lugar, para as
empresas vendedoras foi o fator velocidade de entrega, e para as empresas
compradoras foi o fator custo baixo.

Um estudo similar desenvolvido por Ricarte et al. (2005) na cadeia de
suprimento téxtil no estado do Ceara, constatou-se também o fator qualidade como o
mais importante além do alinhamento entre compradores e vendedores sobre a
necessidade da entrega.

Ao analisar os demais fatores competitivos deste estudo, foram percebidos que
existe uma divergéncia na necessidade do comprador e na oferta do vendedor.

O presente estudo serviu como alerta para gerentes e gestores da cadeia téxtil
a fim de melhor conhecer seus respectivos compradores e buscar cada vez mais
atender suas necessidades, observando o alinhamento dos fatores competitivos para
a criacao de valor e ao aumento de consumo e renda para ambos.

Além disse evidenciou-se que as empresas analisadas estavam na linha de
pensamento de Porter (1985) na estratégia genérica da diferenciacdo, em termos de
gualidade de transporte do produto, isto €, mantendo integro e sem deterioracao de
embalagens ou outro dano ao produto.

Por fim, sugere como sugestdo de pesquisa, que esse trabalho continue com
um numero maior de empresas na amostra, e que possa obter uma melhor qualidade
nos resultados e contribuir para o aprimoramento gerencial da industria téxtil.
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APLICAQAO DO JIT (JUST IN TIME) NO PROCESSO DE
PRODUCAO DOS PRATOS DO RESTAURANTE ITALIANO
LOCALIZADO NA CIDADE DE SAO PAULO

Luiz Gustavo Dos Sato Oliveira. Fatec de Carapicuiba. gustavobaalack@hotmail.com

RESUMO

Este projeto de pesquisa sobre a aplicacdo do Just In Time (JIT) na linha de producéo
de um restaurante teve como objetivo fazer um estudo de caso sobre a linha de
producdo de um restaurante com a metodologia de pesquisa exploratoria, e utilizando
como auxilio uma técnica de visualizacdo como o0 mapeamento de processo para
detalhar cada fase do processo. Com o0 aumento de demanda no setor dos
restaurantes, evidenciou-se a necessidade de fazer um estudo de caso para explorar
0s principais problemas que podem a afetar a linha de producdo do Restaurante
ITALIANO e por meio desse estudo aplicar técnica Just In time visando obter uma
melhoria para poder atender de maneira eficiente a demanda de clientes que
frequentam o Restaurante ITALIANO e evitar possiveis problemas. Ao aplicar
corretamente o Just In Time na linha de producdo de um restaurante € possivel
padronizar o processo de fabricacdo dos pratos bem como capacitar os colaboradores
gue estdo envolvidos no processo de fabricacdo, tornando-os mais responsaveis e
comprometidos com o processo. Com base nos estudos realizados no interior do
Restaurante ITALIANO, foi possivel identificar além dos problemas com a producédo
dos pratos, a necessidade de um treinamento ou qualificacdo para implantacdo do
Just In Time, entre outras ferramentas para administrar a linha de producdo do
restaurante como a implementac¢do de um sistema eletrébnico de anotacdo de pedidos
e desta forma alcancar os objetivos proposto pelo JIT.

Palavras-chave: Just In Time, Restaurantes, Mapeamento de processo.

ABSTRACT

This research project on the implementation of Just In Time (JIT) production in a
restaurant line aimed to do a case study on the production line of a restaurant with an
exploratory research methodology, and using as a technical assistance visualization as
process mapping to detail each phase of the process. With the increased demand in
the restaurant industry, showed the need to do a case study to explore the main issues
that can affect the production line ITALIAN Restaurant and through this study apply
technical team Just In order to obtain a improvement in order to efficiently meet
demand from customers who frequent the ITALIAN Restaurant and avoid possible
problems. When properly applying the Just In Time production line of a restaurant is to
standardize the manufacturing process of the dishes as well as train employees who
are involved in the manufacturing process, making them more responsible and
committed to the process. Based on studies conducted within the Restaurant ITALIAN,
was identified in addition to the problems with the production of food, the need for
training or qualification for implementation of Just In Time, among other tools to
manage the production line of the restaurant as the implementation of an electronic
order taking and thus achieve the goals proposed by the JIT.

Keywords: Just In Time. Restaurants. Process Mapping

1 INTRODUCAO

Este projeto de pesquisa tem como objetivo fazer um estudo de caso sobre a
aplicacdo do Just In Time (JIT) na linha de producdo do Restaurante ITALIANO na
cidade de Séo Paulo, alem de refletir e avaliar a aplicagédo desta técnica, utilizar-se de
uma técnica visual como o mapeamento de processo para identificar e eliminar as
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atividades que ndo agregam valor ao produto, gerando um novo processo de
fabricacdo dos pratos possibilitando melhoria no resultado final do produto. O Just In
Time surgiu no Japdo em meados da década de 70, tendo o seu desenvolvimento
creditado a Toyota Motor Company, que buscava um sistema de administracdo que
pudesse atender sua producdo com demanda especifica de diferentes modelos e
cores de veiculos de forma coordenada, precisa e com minimo de atraso CORREA e
CORREA (2009).

Nesse sentido, pode-se dizer que é mais do que uma técnica, € uma completa
filosofia com aspecto de administracdo de matérias, organizacdo de trabalho de
gestao de recursos humanos, arranjo fisico entre outras necessidades administrativas
e operacionais CORREA e CORREA (2009). Ainda comentam os autores que 0
sucesso garantido esta relacionado as caracteristicas e cultura do povo japonés,
porém, cada vez mais gerencias tem se convencido de que a técnica JIT é composta
por praticas que podem ser aplicadas em qualquer atividade em qualquer lugar do
mundo.

Os restaurantes utilizam um sistema de producdo parecido com o sistema
oferecido pelo JIT, em que ha necessidade de fazer diferentes pratos, de modo
coordenado, preciso e com o0 minimo de atraso possivel para ser entregue ao cliente,
objetivando acima de tudo melhoria na qualidade do servico e atender a satisfacdo dos
clientes por meio de uma boa alimentagao.

A busca da satisfacdo do cliente e 0 entendimento de suas necessidades e
desejos tém sido objeto de diversos estudos em varias areas da ciéncia, necessitando
novas e continuas aplicacdes.

O Just in Time (JIT) é uma dessas aplicacbes (sistema), cuja aplicabilidade
vem ganhando forcas no mercado contemporaneo e com continuo aprimoramento as
aplicacdes nas diferentes areas, destacando-se a de servigos.

A necessidade de manter um restaurante como qualquer outro
empreendimento financeiramente saudavel e produtivo, fazendo a correta
administracdo de materiais é tdo importante quanto ter a disposi¢cédo a possibilidade de
produzir de forma agradavel a satisfacdo dos clientes, mantendo o equilibrio
administrativo das operacoes.

A logistica participa desse processo com o objetivo de administrar 0s recursos
gue estdo sendo utilizado e apontar o que pode ser alterado para maximizar 0s
resultados positivos e minimizar os custos e desperdicio ou suprir uma eventual falta
ou auséncia de recurso seja humano, financeiro ou de maquinas.

Nesse sentido Viana (2010) destaca que para minimizar custos e
conseguentemente ter um amento na competitividade da empresa, a logistica serve
como base de operacdo que administra 0os suprimentos e a correta distribuicdo de
produtos de forma racional, evidenciando planejamento coordenagdo e execucgdo de
um processo.

1.1 TEMA DE PESQUISA

Este projeto de pesquisa tem como tema Aplicacéo do Just In Time na Linha de
Producéo do Restaurante ITALIANO de Séo Paulo.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Este projeto de pesquisa tem como questao central: Como aplicar o Just
In Time na linha de produgédo do restaurante ITALIANO na cidade de S&o
Paulo? Outras questdes também norteiam o presente estudo:

- Quais resultados podem ser alcangados com a aplicagcdo da técnica Just In
Time?

- Como o JIT pode ser utilizado no planejamento e controle de producgéo de
restaurantes na cidade de S&o Paulo?
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- Quais os impactos podem ser causados em uma possivel falta de
suprimentos devidos o aumento de uma demanda?

1.3 HIPOTESES

Partiu-se do pressuposto de que a logistica pode ser aplicada na administracao
dos recursos utilizados no processo produtivo de um restaurante, como adequada
processo de producao dos pratos de forma a atender a demanda dos pedidos diarios e
os periodos de sazonal; que a correta aplica¢do do JIT pode apresentar uma melhoria
no processo de fabricacdo dos pratos; que a partir da aplicagdo do JIT, reduzir os
impactos causados por falta de um recurso humano, financeiro ou de matéria prima no
caso de um possivel aumento na demanda; que atendendo aos interesses de todos os
setores dos restaurantes, pelo lado mercadoldgico e dos clientes, pela satisfacdo e
saude, o problema abordado pelo método Just In Time é justamente o da melhoria da
satisfacdo do cliente, o que implica em conhecer suas reais necessidades,
desenvolver o produto adequado a tempo e a um custo compativel, buscando
identificar requisitos considerados criticos pelo consumidor e estabelecer relagées de
compatibilidade entre esses requisitos e os parametros do projeto. O sistema visa
administrar a manufatura de forma simples e eficiente, otimizando o uso dos recursos
de capital, equipamento e méao-de-obra. O resultado é um sistema de manufatura
capaz de atender as exigéncias de qualidade e entrega de um cliente, a um menor
custo.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo geral

Refletir e analisar sobre a aplicacdo do Just In Time (JIT) na linha de producéo
de um restaurante com o auxilio do mapeamento de processo.

1.4.2 Objetivo especifico

- Levantar os dados necessarios durante o processo de producao dos pratos;

- Refletir sobre a pratica aplicada desde anotacdo do pedido até a entrega do
produto acabado;

- Analisar em que fase do processo de producéo existe maior desperdicio de
insumo;

- Aplicar o Just In Time na linha de producdo de modo otimizar os recursos
utilizados durante a producao.

2. JUSTIFICATIVA

Com o0 aumento na procura por estabelecimentos que oferecem refeicbes
diarias como prestagédo de servigo gerando uma demanda elevada e grande fluxo de
pessoa em um Unico ambiente, empresas do ramo sdo forcadas a fazer altos
investimentos e focar no servigo oferecido aos clientes que séo os principais alvos e
fonte de sobrevivéncia para manter o empreendimento ativo. Por trds dos ambientes
racionais, h4 uma necessidade de lidar com questbes de um ambiente emocional é
preciso reconhecer possibilidade de satisfazer as exigéncias emocionais dos clientes,
gue podem ser tdo importante quanto atender as necessidades racionais Rutigliano e
Brim (2014).

Em um ambiente como o de restaurantes em que os clientes em geral, fazem
os pedidos dos pratos com diferentes componentes, é indispensavel a agilidade e
praticidade para atender com a melhor qualidade possivel com o objetivo de gerar
uma maior satisfacéo dos clientes.
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Em meio & esse procedimento € estabelecido um processo de fabricacdo em
gue o prato a ser preparado percorre. A logistica participa desse processo com 0
objetivo de administrar os recursos que estao sendo utilizado e apontar o que pode ser
alterado para maximizar os resultados positivos e minimizar os custos e desperdicio
ou suprir uma eventual falta ou auséncia de recurso seja de suprimentos, humano,
financeiro ou de maquinario. A logistica se responsabiliza pelo objetivo de atender as
necessidades dos clientes com uso de técnicas e métodos, modelos mateméticos,
tecnologia da informacédo (Tl) e softwares que auxiliam na melhoria dos fluxos de
materiais, informacgdes e das finangas que ocorrem entre os parceiros da supply chain
Martins e Laugeni (2009).

O projeto de pesquisa busca identificar com auxilio de ferramentas da logistica
uma solucdo que possa agregar melhorias no processo de fabricagdo dos pratos
avaliando desde a anota¢ao do pedido até a entrega final do produto ao cliente.

Desta forma esta pesquisa se justifica pelo fato de haver uma necessidade de
estudo que ofereca melhoria na linha de producdo de restaurante com aplicacdo do
Just In Time, com o objetivo de minimizar os desperdicios durante o processo de
producdo e entrega dos pratos ao cliente. Além disso, pode servir de estudo para os
profissionais do ramo de restaurantes bem como incentivar novas pesquisas sobre o
tema abordado no presente projeto.

3. METODOLOGIA

Com base nos métodos e objetivos, esta pesquisa tem como finalidade aplicar
0s conhecimentos adquiridos sobre o JIT, na linha de producdo do Restaurante
ITALIANO.

A natureza da pesquisa tem como base 0 estudo de caso sobre o processo de
producao atual do Restaurante ITALIANO na cidade de Séo Paulo.

Trata-se de uma pesquisa descritiva e exploratéria que com a utilizacdo de
uma técnica visual como o mapeamento de processo, tem como objetivo descrever o
processo atual da linha de producdo do restaurante e explorar os pontos principais que
contribuem para fabricacdo dos pratos, com intuito de aplicar a técnica JIT visando
melhorar o processo atual de producéo.

A pesquisa sera sobre um empreendimento alimenticio com um pequeno grupo
de funcionarios, os quais trabalham em diversas funcdes, realizando um rodizio de
atividades e produzindo diversos pratos em um determinado periodo do dia.

Por meio de uma comanda, na qual sdo anotados os pedidos dos clientes, sdo
passados para o0 setor da cozinha os respectivos pedidos. Os pratos, de acordo com
especificagbes da comanda, sdo preparados em um curto espago de tempo. Esse
processo utilizado € muito parecido com o processo de producdo puxada em que a
O.F (ordem de fabricagdo) € enviada para o fabricante e em seguida é liberada. J& o
produto descrito é encaminhado para seu respectivo setor de fabricagdo para ser
entdo produzido.

3.1 SOBRE RESTAURANTES
3.1.1 Conceitos e histdrias dos restaurantes

Por se tratar da oferta de um servi¢co que atende as necessidades basicas e de
desejo do homem, os restaurantes por sua vez sao considerados também como um
local em que as pessoas se encontram para confraternizar algum momento importante
e satisfazer as vontades alimentares do dia a dia.

Muito conhecida por oferecer uma diversidade de bares e restaurantes, a cidade
de Sao Paulo, uma das maiores cidades da América latina tem grande influencia no
habito das pessoas que optam pela alimentacdo fora de casa. As refeicdes além de
suprir uma necessidade bésica influenciam na escolha de ambientes agradaveis,
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gostos e na maneira de ser atendido, tornando o habito de se alimentar fora de casa
uma forma de entretenimento.

Em um ambiente como os de restaurante torna-se de extrema importancia
conhecer o cliente consumidor, bem como compreender o que ele deseja e seus
comportamentos. E necessario que as empresas deste ramo se adiantem com relag&o
ao atendimento ao cliente consumidor para manté-lo a vontade e fiel ao
estabelecimento. O comportamento dos clientes se define muitas vezes pelo

atendimento e servico que € prestado aos clientes que os frequenta.
3.1.2 Conhecendo o servi¢co dos restaurantes

Os clientes sdo a fonte de renda que mantém o restaurante ativo, por isso é
necessario que haja um padrdo de producdo e administracdo dos recursos que
dispdem um restaurante. Uma técnica japonesa que pode ser aplicada ao processo da
linha de producdo é o Just In Time (JIT), por oferecer um sistema que possibilita
produzir uma variedade de produtos de modo coordenado, preciso e no tempo certo,
além de utilizar os recursos de forma administrada e reduzir /os desperdicios. Algo que
ocorre muito nos restaurantes em dias de grande demanda de clientes é a variedade
de pratos, o que gera grande atraso na entrega dos pratos e também grandes
desperdicios, ja que existindo uma variedade de prato para ser preparada a
possibilidade de erros sdo maiores. Por isso evidencia-se a necessidade de uma
técnica que possibilite manter um padrdao de producdo que atenda a demanda dos
pedidos de modo correto sem causar grandes prejuizos para o empreendimento
alimenticio tanto no lado financeiro como no lado pessoal por parte dos funcionarios
gue com a constante frequéncia de erros podem apresentar um desgaste fisico.

3.2JUST IN TIME (JIT)
3.2.1 Introducéo ao Just In Time

Apds a segunda guerra mundial o Japdo se viu destruido e com poucos
recursos naturais que lhe proporcione condi¢cdes para competir com o mercado
industrial mundial, a partir desse fato o pais dedicou-se a adotar uma norma de
eliminacdo sobre as perdas em seus processos fabris, porém, aumentando a
gualidade e com baixo custo. Surge nha Toyota na década de 70 o Just In Time, que
visava uma producdo com baixo custo e enxuta reduzindo os desperdicios e com
aumento na qualidade.

De acordo com Viana (2010, p.48) “Just In Time é a producdo na quantidade
necessaria, N0 momento necessario, para atender a variagdo de vendas com o minimo
de estoque em produtos acabados e em matéria-prima”.

O Just In Time surgiu na década de 70 no Japao, tendo como base de
desenvolvimento a Toyota Motor Company, que tinha como objetivo trabalhar com
uma demanda de veiculos com cores e modelos diversos, tendo em sua produgédo o
minimo de atraso com um sistema de administracdo precisa e coordenada Corréa e
Corréa (2010). O Just In time visa trabalhar com o estoque zero, eliminando ou
reduzindo os desperdicios e manter uma melhoria continua de processos. O JIT
também pode ser visto como uma operagédo enxuta que cada vez mais migra para
outros campos além das areas de automotivos onde surgiu com grande impacto na
década de 70. Além de eliminar os desperdicios, o JIT objetiva também o aumento da
qualidade do produto final com rapidez e baixo custo na operagao e no servigo

De acordo com Corréa e Corréa (2010, p.418) “O sistema JIT tem como
objetivos operacionais fundamentais a qualidade e flexibilidade”. Destacam os autores
gue isso € possivel quando a melhoria continua e o0 incessante ataque aos
desperdicios séo postos como meta de gestdo Corréa e Corréa (2010).
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Uma das principais caracteristicas do JIT € a de produzir os bens e servi¢co n
tempo adequado conforme a necessidade sem gerar estoque ao produzir com
antecipacdo, nem gerar atraso e espera ao cliente Slack, Chambers, Johnston (2009).
Ainda comentam os autores que nesse sistema de puxar a producéo, para processar o
material em uma operacdo é necessario que haja uma solicitacdo pela operagéo
seguinte, ou seja, € necessario que tenha uma ordem de servi¢o ou fabricagdo para
produzir o produto ao invés de produzir e estocar o produto aguardando o seu destino
final, o que pode gerar custos e prejuizo dependendo do produto a ser estocado. E
basicamente de produzir o produto no momento em que haja a sua necessidade e
com suas principais caracteristicas como cor, modelo, composi¢do, entre outros,
visando atender uma necessidade exclusiva de um determinado cliente. .

Por ndo poder armazenar os produtos acabados em seu estoque devido as
condicbes de validade e restricbes ambientais, 0s restaurantes por sua vez seguem o
padrdo do sistema de “puxar” a produgdo, uma vez que o cliente faz o pedido ao
garcom que em seguida envia- o para setor de preparo dos pratos por meio de uma
comanda que funciona como um documento que registra 0 que foi solicitado pelo
cliente.

3.2.2 Vantagens e desvantagens do Just In Time

Uma grande vantagem de trabalhar com Just In Time é de poder contar com o
estoque reduzido, devido a orientacdo de que os materiais devem ser entregues
diretamente no ponto de consumo no momento adequado de acordo com a
necessidade da demanda, ainda assim algumas empresas optam por trabalhar com
um, estoque de seguranca para atender um possivel aumento de demanda
inesperado.

Outro ponto importante do JIT € o do aspecto motivacional, que atribui
responsabilidades ao funcionario, tornando-o fiscal do seu proprio trabalho, além de
valorizado. Em um restaurante, por exemplo, 0 garcom que € responsavel por anotar
os pedidos dos clientes tem que estar atento para ndo passar nenhuma informacao
equivocada para o setor da cozinha que € responsavel por preparar 0s pratos de
acordo com a descricao feita na comanda, 0 mesmo garcom também precisa estar
atento para verificar se o prato produzido esta de acordo com o que foi solicitado pelo
cliente, caso ocorra algum equivoco cabe ao garcom informar a cozinha com
antecedéncia evitando assim que o prato seja entregue ao cliente com qualquer
irregularidade, dando mais tranquilidade para dar sequéncia no processo dos demais
pedidos. Contudo torna o funcionario mais eficiente e empenhado em manter cada
funcdo de forma organizada e correta.

Apesar dos grandes beneficios proporcionados pelo JIT, algumas limitagbes
séo apresentadas em sua aplicagdo no que diz respeito & diferengas culturais, perfil
dos colaboradores, a resisténcia & mudanca, relacéo entre lider e subordinados, entre
outras limitagbes que causam a aplicagédo do JIT.

Outro o problema a ser encontrado é que ao implementar o JIT o custo pelo
transporte tende a ter um aumento visto que as entregas podem torna-se mais
frequentes ja que o lotes sdo reduzidos em seu tamanho, sendo uma das
desvantagens mais importante por causar um custo como o de transporte em uma
cidade grande como Sao Paulo.

3.3 Estudo de caso do Restaurante ITALIANO
3.3.1 Apresentacgdes do Restaurante ITALIANO

Fundado no ano de 2003 o Restaurante ITALIANO, esta localizado na
Avenida Sao Camilo na regido da Granja Vianna um bairro nobre do estado de Séo
Paulo. O restaurante logo que iniciou suas atividades ja atraiu grande publico por
oferecer a oportunidade de conhecer um pouco mais da cozinha italiana. No inicio
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contava com um grupo de 12 funcionarios entre eles 4 garcons, 1 barman,1chef de
cozinha, 3 auxiliares de cozinha, 1 atendente de caixa e 2 pizzaiolos.

Atualmente o quadro de funcionario passou por uma nova modificacao,
ampliando o numero de funcionario visando atingir uma melhora na forma de
atendimento ao publico, passando de 12 para 20 funcionarios sendo 9 garcons, 1
barman, 1 Chef de cozinha, 4 auxiliares de cozinhas, 3 pizzaiolos, 1 atendente de
caixa e 1 gerente de saldo. O restaurante ITALIANO trabalha com dois turnos almogo
e pizzaria, com um funcionamento de terca a domingo. Além disso, o restaurante
ITALIANO em dias festivos ou de grande nimero de reservas (quantidade de clientes
que solicitam agendamento de mesa separada para uma determinada
comemoracédo) faz a contratacdo temporaria de profissionais para complementar o
guadro de funcionario e assim oferecer um melhor servigo tanto de atendimento como
de producao dos pratos.

3.3.2 Sobre estoque e armazenagem do restaurante ITALIANO

Outro fato importante é a questao relacionada ao estoque do restaurante que é
dividido de acordo com cada zona de utilizacdo, por exemplo: grande parte dos
materiais que passam pela cozinha tem como responsavel pela administracdo de
estoque o chef Lourival, os que sao relacionados ao bar tem como responsavel o
barman além do gerente de saldo Sidney, os itens que comp&em o preparo das pizzas
tem como responsavel o Chef de pizzaria, e por fim os itens de salao como talheres,
mesas cadeiras entre outros, tem como responsavel o gerente de saldo Sidney. Sendo
cada um é responsavel por fazer a conferencia de quantidade, entrada de material,
saida de material e a ndo menos importante validade e condicdo de cada item de cada
area do restaurante que necessita de grande atencdo e cuidado, pois qualquer
irregularidade relacionada a validade e condicao fisica do material pode comprometer
o funcionamento do restaurante. No setor destinado a armazenagem de matérias da
cozinha que tem como responsdvel o Chef Lourival, alguns materiais s&o
armazenados e separados de acordo com suas restricdes e necessidade como, por
exemplo, os materiais que necessitam de refrigeracdo ou tendem a sofrer danos com
a variacdo de temperatura e ambiente, Lourival destacas que alguns itens como
carnes e legumes tem baixa validade, sendo assim evidéncia a necessidade de
armazenagem por pouco tempo 0 que caracteriza a compra desses itens em lote
econdbmico de compra, algo que é muito utilizado em muitas empresas que visam
trabalhar com o JIT. Os materiais relacionados ao bar como as bebidas, copos e
algumas frutas sdo de responsabilidade do barman e do gerente Sidney, (ele) o
gerente Sidney explica que no caso de armazenagem das bebidas tem um tratamento
diferenciado, pois as bebidas tém maior prazo de validade e ndo perdem suas
propriedades estando em temperatura ambiente, porém, nem todas, pois os barris de
chope e as frutas tém uma validade menor que as demais bebidas, portanto sua
compra e armazenagem seguem idem ao de carnes e legumes, sendo diferente
apenas na questdo de armazenagem. Na area que é destinada ao setor de pizzas, o
Chef da pizzaria tem por obrigacdo zelar e se responsabilizar pelos itens de preparo
das pizzas como as massas 0s legumes e os molhos, o tratamento e a forma de
armazenagem segue 0 mesmo padrédo dos materiais que sdo destinados a cozinha por
se tratar de itens de baixa validade e com restricdo de ambiente e temperatura. Por fim
na &rea reservada ao saldo do restaurante todos os itens que compdem 0 servico
prestado pelo restaurante tém o gerente Sidney como responsavel pela organizacédo e
armazenagem. Esta tarefa requer bastante atencao ressalta Sidney, pois, alguns itens
devem ser armazenados durante o baixo fluxo de clientes na casa, com isso é
necessario sempre contabilizar o que esta em uso, 0 que € armazenado, as perdas,
como pratos e copos que s&o quebrados nos dias de grande movimento, assim como
cadeiras e mesas. Além de dividir por partes a responsabilidade de armazenagem e
movimentacdo de materiais do restaurante, outros itens ainda ficam sob a
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responsabilidade do gerente Sidney, como por exemplo, as comandas em que o
garcom anota o pedido, o gas de cozinha, a parte iluminacdo, produtos limpeza, entre
outros itens de grande importancia que participam ou influencia no bom funcionamento
do restaurante, mas, que passam despercebidos por quem frequenta o restaurante,
por estar muito mais preocupado com o servico prestado pelo restaurante do que
como esse servico é produzido.

Com estudo de caso do restaurante e a possivel aplicacdo do JIT (Just In
Time), tal operacdo sera reorganizada, permitindo uma forma mais compacta e
dindmica de armazenagem, além de manter o controle de armazenagem dos produtos
em numero reduzidos e evitando perdas com os alimentos como carnes e frios que
hoje sdo reabastecidos no estoque todas as segundas — feiras com a validade maxima
de 7 dias. Com a possibilidade de contabilizar e ter acesso de forma mais segura e
concisa do que é produzido ao receber a anotacdo de pedidos dos clientes, o0 método
utilizado de armazenagem e estoque pode ser modificado e melhor organizado devido
as informacdes que podem ser agregado. Atualmente o inventario e contabilizacdo dos
produtos que compdem o estoque do restaurante € feito manualmente com o auxilio
de uma simples tabela impressa que indica o item e a quantidade ou kilo grama
existente em estoque indicando assim se ha a necessidade de compra e até mesmo a
guantidade de compra de cada item.

4 ESTUDO DE CASO

O restaurante funciona com dois horarios diferentes os de almogo que
funciona das 12h0OOmin a&s 15h00min e o de pizzaria que funciona das 18h00min as
00h00min. Durante almogo o servico prestado sdo pratos a la carte preparado sob
escolha do cliente, durante horario de funcionamento da pizzaria o restaurante
trabalha com uma quantidade de pizzas com sabores e ingredientes para preparo ja
estabelecido, o que impossibilita os clientes de fazer grandes mudancas no produto. O
maior fluxo de clientes se da durante o almoc¢o nos fins de semana, o que contribui
para o aumento dos problemas por existir a possibilidade de fazer alteracdes nos
pratos e até mesmo por existir um numero maior de clientes, favorecendo a ocorréncia
de erros durante o processo de fabricacdo dos pratos. O mesmo ocorre com a pizzaria
nos finais de semana ou vésperas de feriados, o fluxo de cliente aumenta
consideravelmente, o que faz aumentar a margem de erro por parte da equipe de
trabalho, deixando evidente uma ma administracdo dos recursos utilizados ou até
mesmo a falta de organizacédo para lidar com 0 aumento na demanda de clientes.

Com passar do tempo e 0 aumento na demanda de cliente houve uma
necessidade de ampliar o quadro de funcionario, fazendo assim a contratacdo de
funcionarios temporarios para auxiliar no atendimento e na linha de producdo nos
momentos de grande fluxo de clientes na casa. Em vista do reconhecimento e da
fidelidade por parte dos clientes e buscando aprimorar ainda mais o processo de
fabricagdo dos pratos para continuar a atrair mais clientes, notou-se a necessidade de
fazer um estudo sobre o processo de producéo dos pratos que sdo servidos pela casa,
dando inicio no ato da anotag&o do pedido feito pelo cliente ao gargom até o momento
em que o0 mesmo é repassado para a cozinha para dar sequéncia na producdo dos
pratos.

4.1 Linhas de produc¢éo do Restaurante ITALIANO
4.1.1 Processos atuais de fabricagc&do dos pratos

Segundo o Chef de cozinha Lourival Santos, os pratos sdo preparados de
acordo com as descri¢cfes feitas na comanda que foi entregue por um dos garcons da
casa. No momento em que € dado inicio ao atendimento ao publico do restaurante, o
Chef Lourival j& prepara o seu ambiente de trabalho, ou seja, a linha de producéo,
fazendo o aquecimento do forno, separando as mercadorias da maior utilizacdo e
distribuindo algumas tarefas e funcdes para os seus auxiliares.

67



Revista de lLogislica da Fatec (arapicuiba Ano 6 Niimero 1

Desta forma ao entregar a comanda, o garcom ativa a linha de producéo,
dando inicio a fabricacdo do produto nesse caso o prato que foi escolhido pelo cliente
momentos antes. Tudo € preparado com a maior rapidez possivel e visando sempre o
aumento da qualidade no produto acabado que logo ser4 entregue ao cliente.
Qualquer informacédo descrita de forma equivocada pode comprometer tanto a
producdo do produto, como a propria entrega do produto ao cliente final, o que além
de atrasar a producdo de outros produtos, pode causar certo constrangimento entre o
restaurante e o cliente no momento da entrega do prato que contenha alguma
irregularidade.

Lourival explica que no momento em que o restaurante passa a funcionar,
alguns pratos e produtos ja estdo sendo semi preparado, como o arroz, o feijao e
algumas carnes que ja vao sendo tratada conforme sua necessidade. Por existir um
histérico de pratos que tem uma frequéncia maior de saida o Chef Lourival faz questao
de dar um maior acabamento e tratamento antes mesmo de ser feito o pedido do
prato, porém, Lourival antecipa que tudo é feito com uma quantidade considerada
baixa para evitar grandes desperdicios, sendo assim € possivel evitar grandes prejuizo
e perca de tempo com um trabalho desnecessario.

Figura 1- Layout do restaurante ITALIANO

Bar Caixado
restaurante

Saldo Direito Saldo Esquerdo

12 mesas 12 mesas

Varanda Direita Varanda Esquerda

4 mesas 4 mesas

Jardim do restaurante

12 mesas

Praca da arvore

10 mesas

Pergolado

12 mesas

Fonte: Elaborado pelo autor com bases em dados da pesquisa

Com auxilio (Figura 1) é possivel demonstrar como funciona o layout atual do
restaurante, conforme apresenta (Figura 1) sdo 7 pracas de atendimento ao cliente, o
processo final de leitura de comanda encerra-se quando o garcom entrega as
comanda para o caixa e seguidamente a cozinha onde da inicio o preparo do prato.
Uma comanda € entregue ao caixa para contabilizar os valores e ser langado no
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sistema de controle de vendas do restaurante a segunda comanda segue para o bar,
pizzaria ou para a cozinha conforme o pedido feito pelo cliente.

A Tabela 1 faz uma analise do tempo e da distdncia que o garcom de cada
praca percorre até a entrega da comanda com a descricdo do produto, partindo de sua
respectiva praca ate o caixa e em seguida para a cozinha ou pizzaria, dando inicio
assim ao processo de fabricacdo dos produtos que foram solicitados pelos clientes. O
objetivo dessa tabela é descrever o processo de anotacao dos pedidos ate a entrega
da comanda para o setor de producéo e dessa forma fazer um estudo do tempo gasto
durante essa operacdo e verificar se tal processo influencia na entrega final do
produto, considerando o tempo de espera do cliente e a qualidade do servico.

Tabela 1 — Tempo e distancia por praca para liberar pedido
Tabela de tempo/ distancia para liberacéo de pedido de acordo com cada praca
Percurso Distancia Tempo Lancar pedido Tempo Tempo
médio médio p/liberacéo
pedido
Saldo direito p/ 10 metros 26 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:02
caixa
Saldo esquerdo p/ 7 metros 19 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:00:55
caixa
Varanda direita p/ 12 metros 30 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:06
caixa
Varanda esquerda 9 metros 25 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:01
p/ caixa
Jardim p/ caixa 14 metros 35 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:11
praca da arvore p/ 16 metros 42 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:18
caixa
Pergolado p/ caixa 18 metros 47 segundos Caixa/producdo 36 segundos 00:01:23
Tempo médio geral de todas as pragas para liberar pedido 00:01:02

Fonte: Dados da pesquisa

Outro dado a ser contabilizado € o tempo médio de atendimento de mesas, que
tem uma variacdo de acordo com a quantidade de clientes por mesas. E de suma
importancia que seja feita a apresentacdo do restaurante para todos os clientes que
frequentam a casa, considerando uma mesa padrdo com 4 clientes o tempo médio
gasto com apresentagdo do restaurante e anotacdo de pedidos é de 5 a 6 minutos
aproximadamente. Somado ao tempo de entrega das comandas em seus respectivos
setores, esse tempo pode chegar a uma média de 7 a 9 minutos, fazendo com que o
cliente aguarde por periodo sem se quer ter dado inicio & produg&o do prato solicitado.

Além do tempo de anotagédo de pedido e envio das comandas, ha outro fator
gue influencia no aumento de tempo entre a anotagdo de pedido e a entrega do
produto solicitado, o fato de o gargcom ter que fazer o percurso de ir ate a cozinha ou
pizzaria para verificar o andamento da producg&o ou fazer alguma alteracéo no pedido
0 gue aumenta o tempo de entrega do produto. O mapeamento de processo atual do
restaurante explica e apresenta melhor como funciona o processo de entrega dos
pratos partindo do momento em que é feito o pedido do prato ate a sua entrega final
para o cliente.

3.4.2 Mapeamento de processo de producédo dos pratos

Para descrever melhor e ilustrar como funciona o processo atual de producéo,
€ necessario que se identifique e configure cada atividade, indicando cada etapa e
acao realizada para concluir a producdo dos pratos, sendo feito dessa forma uma
apresentacdo do processo utilizando alguma técnica que possibilite que o processo
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seja visualizado como, por exemplo, 0 mapeamento de processo, que auxilia na
visualizagéo de cada atividade do processo sendo possivel analisar do inicio em que o
garcom anota o pedido junto ao cliente até passagem pelo setor de cozinha e em
seguida entregue ao cliente como produto acabado, detalhando como as atividades
relacionam-se do inicio do processo ate o seu término.

Segundo Slack, Chambers e Johnston (2009, p.101), “Mapeamento de
processo envolve simplesmente a descricdo de processos em termos de como as
atividades relacionam-se umas com as outras dentro do processo”.

A descricdo feita Tabela 2 contém alguns simbolos para demonstrar e indicar
cada atividade que compdem o processo de fabricacdo dos pratos, assim como,
informar o que realmente agrega valor em meio ao processo.

Tabela 2 — Simbolos do mapeamento de processo
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Atividade Simbolo

Inicio de um processo

Operacgao com valor agregado -

Movimentacao de um recurso (humano/material)

Fonte: Criado pelo autor com dados extraido de SLACK, CHAMBERS E JOHNSTON,
(2009, p.102)

Temos o exemplo de um atendimento comum de mesas do restaurante, neste
exemplo, a mesa a ser atendida esta localizada na praca da arvore umas das pracas
de maior movimento no restaurante (Tabela 3).

Tabela 3—-Tempo médio por atividade do processo de producéo de pratos

Atendimento da mesa padré&o de 4 clientes com 2 minutos
apresentacdo do garcom e da casa
O cliente faz o primeiro pedido com mesa padréo de 4 3 minutos
pessoas
Apés anotacdo do pedido o gargom se dirige ao caixa e 42 segundos

percorre uma determinada distancia conforme a praca,
por exemplo, a praca da arvore

Com o pedido langado no sistema o gargom entrega a 36 segundos
comanda para cozinha e/ou pizzaria onde inicia a
producédo dos pratos

Tempo médio de preparo dos pratos 12 minutos

Entrega final dos pratos conforme a praga, por exemplo, a 42 segundos
praca da arvore

Tempo total para entrega do prato ao cliente 19 minutos

0003 308

Fonte: Dados da pesquisa
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Seguindo os dados da Tabela 3 é possivel analisar que 2 (duas) das 6 (seis)
atividades que comp8em o atual processo apresentam uma perda de tempo
equivalente 1 (um) minuto e18 (dezoito) segundos, atividades essas que ndo agregam
valor ao produto final.

E possivel identificar as atividades que agregam e as que nao valor ao produto
final (Tabela 4).

Tabela 4- Identificacdo das atividades que agregam e que ndo agregam valor
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N&o agrega valor Apresentacdo: garcom/casa 2 minutos -
Agrega valor Pedido/ solicitacdo 3 minutos .

N&o agrega valor Percurso praca/caixa 42 segundos |

N&o agrega valor Percurso caixa/producéo 36 segundos I
Agrega valor Producéo dos pratos 12 minutos .
Agrega valor Entrega do produto 42 segundos -

Fonte: Dados da pesquisa

Na Tabela 4 as atividades que ndo agregam valor sdo as de percurso
praca/caixa e percurso caixa/producdo com o tempo de 42 e 36 segundos
respectivamente. A atividade de apresentacdo: garcom/casa também nao agrega valor
ao produto, porém, € guase que indispensavel por ser uma gquestao de etiqueta e até
mesmo de passar uma boa imagem do ambiente e consequentemente deixar o cliente
mais a vontade.

Embora pareca ser um tempo muito curto perdido em uma atividade que n&o
agrega valor, se levar em consideragdo que uma pragca com 5 mesas ou até mesmo
gue cada praga do restaurante esteja com uma mesa apenas, cada pedido levara em
média entre 1 minuto e 1 minuto meio para ser autorizada sua producdo, seguindo
esse processo a ultima mesa a ser atendida tera que esperar pelo menos 5 minutos
para que seu pedido possa ser produzido. Ainda que todos os atendentes fagcam o
procedimento de ir ao caixa ao mesmo tempo, uma nova fila sera gerada, o que pode
contribuir até mesmo para erros na hora do lancamento de pedidos, gerando mais
atrasos além do mal estar entre cliente e gargom com o produto entregue diferente do
gue foi pedido.

Com um mapeamento de processo é possivel reprojetar o atual processo de
producdo do restaurante excluindo as atividades que ndo agregam valor ao produto,
nem implica no processo geral de producdo e que consequentemente podem
apresentar melhorias no resultado final do processo.

No atual processo de producdo dos pratos do restaurante ITALIANO, com a
utilizacdo do mapeamento de processo segue Figura 2.
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Figura 2 — Processo atual de producéo dos pratos

Atendimento na mesa e anotagio do pedido Produgio dos pratos

Percurso caixa-'produgio/'o

Venda/Solicitagdo do prato

° w:e)ma Entrega do prato

Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da pesquisa
Com a utilizacao da técnica de mapeamento de processo € possivel visualizar

cada atividade do processo e mais uma vez identificar as que agregam valor ao

produto e as atividades que podem atrasar a entrega ou influenciar no resultado final
do produto.

Figura 3 — Novo processo de producéo dos pratos

Atendimento na mesa e anotagio do pedido Producio dos pratos

\ enda/Soli GIVV

Entrega do prato

o



Revista de Logistica da Fatee Carapicuiba Ano 6 Niimero 1 73

Com a identificacdo do problema no processo atual de producéo dos pratos,
um novo mapeamento é sugerido, porém, efetuando a eliminacdo das atividades que
nao agregam valor, reduzindo assim o tempo de espera dos clientes e eliminando os
desperdicios como orienta a técnica JIT, operacéo realizada seguindo os resultados
encontrados no mapeamento de processo anterior, em que, ao identificar que duas
das atividades existentes no processo atual ndo forneciam valor ao produto e sim
influenciavam no atraso na entrega final do produto. Seguindo o novo mapeamento de
processo com as alteracbes necessarias, 0 novo processo de producdo segue
conforme a Figura 3.

O novo mapeamento de processo Figura 3 elimina as atividades percurso
praca da arvore / caixa e caixa / producdo, essas duas atividades juntas somam o
tempo de 1 (um) minuto e 22 (segundos), esse seria um prazo curto de espera ao
considerar um pedido apenas, porém, em um dia de grande movimento esse numero
de espera tende aumentar para ultimo cliente a ser atendido. No exemplo de
mapeamento processo apresentado acima, os dados levantado esta relacionado a
uma Unica praga no caso a praca da arvore que em dias de grande movimento conta
com um amento de demanda nos pedidos de pratos. O tempo de espera para que 0
produto seja liberado para producédo pode ser maior ou menor em relacdo a praca da
arvore conforme apresentado Tabela 5.

Tabela 5 - Tempo médio para liberar pedido para producdo conforme a praca
Tabela de tempo para liberacdo de pedido de acordo com cada praca

Percurso Distancia Tempo Lancar pedido Tempo Tempo
meédio meédio p/liberacéo
pedido
Saldo direito p/ caixa 10 26 Caixa/producad 36 00:01:02
metros  segundos 0 segundos
Saldo esquerdo p/caixa 7 metros 19 Caixa/producd 36 00:00:55
segundos 0 segundos
Varanda direita p/ caixa 12 30 Caixa/producad 36 00:01:06
metros  segundos 0 segundos
Varanda esquerda p/ 9 25 Caixa/producd 36 00:01:01
caixa metros  segundos 0 segundos
Jardim p/ caixa 14 35 Caixa/producd 36 00:01:11
metros  segundos 0 segundos

Fonte: elaborado pelo autor com base em dados da pesquisa

praca da arvore p/ caixa 16 42 Caixa/producd 36 00:01:18
metros  segundos 0 segundos

Pergolado p/ caixa 18 a7 Caixa/producd 36 00:01:23
metros  segundos 0 segundos

Tempo médio geral para liberar pedido para producéo 00:01:02

Fonte: Dados da pesquisa

Outra questdo que influencia diretamente no atual processo de produgéo dos
pratos, é a questdo do desgaste humano, visto que em um momento de grande
demanda de pedidos o garcom tende a fazer um numero maior de deslocamento para
entrega das comandas com a descri¢cdo de cada pedido, o que influencia na qualidade
do servigco de atendimento com o cliente, possibilitando erros com a desaten¢éo o que
gera as vezes desentendimento entre os funciondrios por conta do estresse com o

desgaste fisico, atrasando ainda mais o tempo de entrega do pedido.
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3.4.2 AplicacBes do Just In Time e eliminacdo das atividades que ndo agregam
valor nalinha de producéo

A exploracdo do Just In Time iniciou-se com a Toyota Motor Company, sendo
a primeira a utilizar de forma efetiva e com visando melhorar sua produgéo. O grande
objetivo do JIT é trabalhar a utilidade dos desperdicios da empresa em linha de
producdo com o objetivo de reduzir o minimo possivel tais desperdicio assim como
também trabalhar com estoque minimo ou se possivel zero. No processo de producao
dos pratos do restaurante ITALIANO ndo é diferente ha desperdicios durante o
processo de preparo de um prato, que podem ser trabalhado e melhorado, resultando
em uma correta aplicagdo dos recursos e ferramentas de qualidade que sé&o
disponibilizados pelo JIT. Em um ambiente como o do restaurante ITALIANO, em que,
grande parte dos funcionarios tem pouco conhecimento técnico sobre a técnica JIT, o
ideal para iniciar aplicagédo do JIT seria disponibilizar treinamentos relacionados com a
linha de producao dos pratos, € umas das premissas para obter bons resultados com a
técnica JIT, pois, a sua aplicagio sem um prévio conhecimento e de forma
despreparada ou desorganizada pode acarretar em novos problemas para a linha de
producdo do restaurante, tendo como prejudicado maior o cliente e consumidor final
do servico prestado pelo restaurante. A correta aplicacdo do JIT tem além do objetivo
de melhoria interna, visa proporcionar um melhor atendimento, prestacdo de servico e
gualidade de produto para o consumidor final, que se conhece como a area externa de
uma organizacao, seja um restaurante ou uma empresa.

Se aplicado o0 novo processo de producdo com a eliminacdo das atividades que
nao agregam valor como as atividades pracga/caixa e caixa/producdo, seguindo os
dados descritos na tabela acima, podem ser gerados um ganho de tempo entre 55
(cinquenta e cinco) segundos e 1 (um) minuto e 23 (vinte e trés) segundos, ou 0 tempo
médio de 1 (um) minuto e 02 (dois) segundos no atendimento geral das pracas do
restaurante, o que representa 0,06% aproximadamente do tempo total para entrega de
um produto que é de 19 (dezenove) minutos e 08 (oito) segundos. Um valor baixo para
apena um atendimento, mais é valido ressaltar, que, o restaurante trabalha com
grande demanda de pedidos, o que faz gerar uma fila para liberar o produto para
producdo além da fila existente para cada produto em processo de fabricacao,
aumentando assim o tempo de entrega do ultimo prato a ser produzido. Ao eliminar
esse desperdicio de tempo e desgaste humano, é possivel conseguir uma melhora no
processo de fabricacdo dos pratos, influenciando assim no resultado final que seria um
menor tempo de espera para que o cliente receba seu prato conforme apresenta
(tabela 6) com a relacdo de tempo de entrega de pedido para cada praca, fazendo a
comparagao entre o processo atual de fabricacdo dos pratos e o ganho de tempo se
aplicado 0 novo processo.

Tabela 6 — Comparativo de tempo processo atual / novo

Processo atual Novo processo
Praca Tempo total Praca Tempo total =~ Ganho de Tempo
de entrega de entrega

Saldo direito 00:18:38 Salao direito 00:17:36 00:01:02
Salédo esquerdo 00:18:14 | Salao esquerdo 00:17:19 00:00:55
Varanda direita 00:18:36 = Varanda direita 00:17:30 00:01:06
Varanda esquerda 00:18:26 | Varanda esquerda 00:17:25 00:01:01
Jardim 00:18:46 Jardim 00:17:35 00:01:11
Praca da Arvore 00:19:00 | praca da arvore 00:17:42 00:01:18
Pergolado 00:19:05 Pergolado 00:17:42 00:01:23

Fonte: Dados da pesquisa
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E apontado (tabela 6) um ganho de tempo que pode variar entre 55 (cinquenta
e cinco) segundo e 1 (Um) minuto e 23 (vinte trés) segundos entre um atendimento na
praca do saldo esquerdo e um atendimento na Praca do Pergolado respectivamente.

Para executar a eliminacdo das atividades que n&do agregam valor e
consequentemente aplicar um novo processo de fabricacdo dos pratos, é necessario
implementar um sistema eletrdnico que possibilite comunicacdo imediata entre o
garcom e setor de producgdo, reduzindo o tempo de liberacdo para producdo de
pedidos, e evitando um desgaste fisico causado pelo constante deslocamento do
garcom efetuado durante o processo atual de producdo. Com a implementacdo de um
sistema eletronico, seria possivel aumentar o numero de atendimento de mesas em
uma mesma praca, e fazer alteracdes no pedido de forma mais rapida e pratica, o
Unico problema do sistema eletrénico de anotacdo de pedido seria em caso de falhas
no fornecimento de energia elétrica, pois, forcaria o garcom a utilizar novamente as
comandas manual, uma vez que sem a energia elétrica o sistema eletrénico de pedido
para de funcionar.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Este projeto de pesquisa apresentou o estudo de caso do restaurante
ITALIANO, o objetivo deste projeto de pesquisa foi de estudar métodos de aplicacéo e
possiveis resultados que poderiam ser obtidos através da correta aplicacdo da técnica
JIT (Just In Time). Com o uso do mapeamento de processo notou-se a hecessidade
de eliminar duas atividades que ndo agregavam valor ao produto e consequentemente
influenciava no processo de fabricacdo dos pratos. Para executar esta operacdo €
necessario a inclusdo de um sistema eletrdnico de anotacao de pedido que possibilite
0 envio dos pedidos para a producao e caixa do restaurante simultaneamente além de
disponibilizar um treinamento sobre JIT para os colaboradores do restaurante
ITALIANO, para poder obter melhores resultados com sua aplicacdo. Esse projeto de
pesquisa deixa além dos resultados encontrados, a necessidade de novas pesquisas
utilizando este projeto de pesquisa para estudos futuros com a aplicacdo do Just In
Time na linha de producédo de um restaurante e desta forma servir de base para novas
pesquisas ho campo de prestacdo de servicos.
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1 INTRODUCAO

A preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente ganhou proporc¢des antes
inexistentes. A sociedade pareceu despertar para as consequéncias maléficas sobre a
natureza da exploragdo, producdo, consumo e descarte oriundos do atual sistema
econdmico industrial. Eventos como a Rio 92 e o préprio cunho da expresséao
sustentabilidade fizeram parte do amanhecer dessa consciéncia ambiental Oliveira
(2008).

Logo, essa consciéncia chegou ao campo da Administracdo, uma vez que as
atividades de organizacbes estdo entre as principais responsaveis por danos ao
ambiente. A Gestdo Ambiental, definida por Barbieri (2006, p. 42) como:

Diretrizes e atividades administrativas e operacionais, tais como
planejamento, direcdo, controle, alocacdo de recursos e outras,
realizadas com o objetivo de obter efeitos positivos sobre 0 meio
ambiente, tanto reduzindo, eliminando ou compensando danos ou
problemas causados pelas ac6es humanas quanto evitando que eles
surjam.

Hoje pode ser observada sob diversas estruturas, praticas, politicas e
metodologias adotadas pelas empresas.

Uma dessas estruturas é a Cadeia de Suprimentos Verde (CSV). Como a
cadeia de suprimentos tradicional, a cadeia verde também se constitui em um conjunto
de atividades funcionais (transporte, estoque, entre outros) ao longo do canal pelo qual
as matérias primas séo convertidas em produtos acabados Ballou (2006). No entanto,
na CSV, os processos tradicionais foram repensados sob a loégica da sustentabilidade
e traduzidos em atividades que reduzem ou eliminam impactos ambientais.

Ao longo da década de 1990, pesquisadores e reguladores tornaram-se
crescentemente entusiasticos em relacdo a CSV. Os beneficios na implantacdo de
uma CSV, em teoria, iam de reducgdo de custos a facilitagdo do desenvolvimento de
uma relacdo de cooperacdo com fornecedores, e até mesmo ao encorajamento da
tomada de decisdo estratégica holistica Sarkis (2006).

Nesse contexto, insere-se o problema de pesquisa que esse trabalho procurou
responder: como o custo de processos de Cadeia de Suprimentos Verde influencia a
deciséo de compras de consumidores de redes varejistas? Portanto, o objetivo geral é
entender como a decisdo de compra de consumidores de supermercados é afetada
pelos custos dos processos de CSV.

2. Referencial Tebrico

2.1 Cadeia de Suprimentos Verde
Para compreender a Cadeia de Suprimentos Verde, torna-se necessaria uma
breve introducdo sobre a Cadeia de Suprimentos tradicional (CS), cuja base foi ponto
de partida para modificagbes que originaram a CSV.
Segundo Krajewski, Ritsman e Malhotra (2010), a cadeia de suprimentos € “a
rede de servicos, materiais e fluxos de informagbes que liga os processos de
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relacionamento com os clientes, de atendimento a pedidos e de relacionamento com
os fornecedores da empresa”.
Outra definicao conceitual é:

A cadeia de suprimentos é um conjunto de atividades funcionais, que
vao se repetindo ao longo de todo o canal, até a matéria prima ser
transformada em um produto final, e que agregam valor ndo s6 para o
consumidor, mas também para todos que tém interesses diretos na
empresa. BALLOU (2010, p. 200).

Segundo Ballou (2010), também chamada de Supply Chain Management, a
Gestdo da Cadeia de Suprimentos tem valor estratégico para a empresa, pois
relaciona-se diretamente com varaveis como fidelizacdo do cliente e custos.
Compondo sua importancia, destacam-se 0s seguintes elementos:

1) A CS adiciona valor para clientes, na medida em que disponibiliza os bens
guando e onde querem, para fornecedores, ja que auxilia no deslocamento
eficiente de matérias-primas/produtos acabados, e demais stakeholders;

2) Elas tém grande influéncia nos custos globais da empresa, representando de
7% a 9% do valor das vendas;

3) Nas ultimas décadas, devido a globalizacao e a expatriacao de organizacdes a
paises ofertantes de baixos custos de producao, as operacdes que integram a
CS tém tornado mais complexas;

4) O nivel de exigéncia dos clientes em termos de nivel de servigo (0 que inclui
disponibilidade de produtos e servigos) aumentou;

5) A CS, quando bem gerida, tem o poder de aumentar o marketshare da
empresa.

Assim, gerenciamento estratégico da Cadeia de Suprimentos pode tanto
aumentar os lucros e quanto reduzir custos, sendo fator essencial para a
competitividade organizacional.

Com o afloramento da ideia de sustentabilidade, a partir da década de 1990, a
pressdo de autoridades publicas e dos consumidores levaram as empresas,
igualmente interessadas nos possiveis beneficios competitivos que sua aplicacao lhes
traria, a repensar e reestruturar suas praticas de modo a respeitar o Tripé:
economicamente viavel, socialmente responsavel e ecologicamente correto. Assim,
surgiu da Cadeia de Suprimentos Tradicional, a Cadeia de Suprimentos Verde (CSV).

Segundo Srivastava (2007), CSV é, justamente, a integracdo do pensamento
ambiental a gestdo de Cadeia de Suprimentos, incluindo design do produto, selecao e
compra de materiais, processos de manufatura, entrega do produto final aos
consumidores, bem como o destino do produto apés sua vida util.

A Cadeia de Suprimentos Verde adota como meta a integragdo de todas as
operagOes agregadoras de valor, incluindo compras, logistica interna, producgdo e
manufatura, logistica externa e distribuicdo, de modo que todas as atividades
associadas a essas fungbes tenham o menor impacto ambiental possivel Sarkis
(2006).

A pratica da Gestdo da Cadeia de Suprimentos Verde inclui atividades de
reducdo de perdas, reciclagem, desenvolvimento de fornecedores, desempenho dos
compradores, compartiihamento de risco e recompensas, ado¢do de tecnologias
limpas, inovacdes ambientais, adequacdes a legislacdo, reutilizacdo de materiais,
economia de &agua e energia, utilizacdo de insumos ecologicamente corretos,
processos de producdo enxutos e flexiveis, comprometimento e conscientizagdo
ambiental pelos integrantes da cadeia de suprimentos Bowen et al. (2001).

A Cadeia de Suprimentos Verde pode ser vista como um Sistema de Gestdo
Ambiental (SGA). Para Sarkis (2006), um bom Sistema de Gestdo Ambiental incorpora
um ciclo continuo de planejamento, implementacéo, revisdo e melhoria de processos e
acdes que a empresa adota para alcancar metas organizacionais e ambientais. E uma
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abordagem organizacional para a gestdo ambiental em que o objetivo é incluir
consideragbes ambientais nas operacdes cotidianas. Sete elementos chaves para um
SGA de sucesso incluem: comprometimento da alta direcdo, foco na melhoria
continua, flexibilidade, compatibilidade com a cultura organizacional, conscientizacao e
engajamento por parte dos funcionarios, medidas de performance e parceria com 0s
fornecedores.

2.2. Custos dos Processos da Cadeia de Suprimentos Verde

Na medida em que a competi¢cdo organizacional em escala global se intensifica, as
empresas procuram continuamente reduzir desperdicios e custos mantendo uma
estratégia flexivel e melhorando sua posicdo no mercado. As praticas ambientais
estdo sendo empregadas mais amplamente pela mudanca das condicBes
competitivas, que, agora, se focam em performance ambiental, além da financeira.
Assim, modelos sustentaveis que orientem as empresas vém ganhando importancia
pela possivel reducdo de custos trazida por boas praticas ambientais, pela
necessidade de cumprir normas regulatérias impostas pelo governo e de responder a
preocupacédo dos consumidores com o meio-ambiente.

Segundo Dobler e Burt (1996), Cadeia de Suprimentos Verde é a preocupacao
com o desenvolvimento dos planos ambientais da companhia para seus requisitos de
longo prazo em relacdo a materiais, componentes e sistemas. A CSV auxilia a
administracéo a focar a atencdo na competitividade e lucratividade no longo-prazo em
detrimento de consideracdes limitadas de curto prazo. Essa definicdo significa
entender a importancia do trade-off entre custo de praticas sustentaveis no curto-prazo
e a obtencéao de beneficios e metas no longo-prazo.

De acordo com Miles e Covin (2000) apud Shibao (2011) podem-se diminuir 0s
custos através de metas ambientais, na busca de melhoria de processos, utilizacédo
completa de insumos, reciclagem, reducdo do consumo de energia, agua, descarte de
residuos e, a forma de armazenagem de residuos. Por outro lado, segundo Branco e
Rodrigues (2006) apud Shibao (2011), para conseguir minimizar gastos, a empresa
tera que adaptar suas atividades as praticas sustentaveis, isso podera gerar custos,
por exemplo, compra ou adaptacdo de seus equipamentos, implantacéo rigorosa de
controle de qualidade em seus processos, maior atencdo a seguranca no trabalho e
saude, formular programas ambientais e implantar auditorias.

Para Porter e Van der Linde (1995) a, b apud Shibao, (2011) buscam
fundamentar a Gestdo da Cadeia de Suprimentos Verde (Green Supply Chain
Management — GSCM) como uma iniciativa de competitividade entre as empresas,
sendo o processo ecologico uma forma de minimizar os desperdicios e aumentar a
produtividade. Kopicki et al (1993) e Van Hoek (1999) apud Shibao (2011) classificam
as empresas quanto a GSCM de acordo com trés caracteristicas: reativo, pré-ativo e
agregacédo de valor. O reativo apenas reage as leis e regulamentos impostos a ele,
realizando o minimo necessario; o pré-ativo ao contrario, antecipa-se as leis,
procurando incorporar praticas de gestdo ambiental, por exemplo, reciclagem de
produtos; e, por ultimo, para agregacdo de valor, as empresas incorporam compras
verdes e a certificagdo ambiental como forma de estratégia.

Uma nova imagem de praticas ambientais est4 emergindo, ela é direcionada a
custo e estratégia, justifica-se economicamente e integra-se com as decisfes
corporativas sobre produto e/ou processo. As praticas ambientais de Cadeia de
Suprimentos evoluem atualmente de um elemento tipicamente ndo competitivo para
uma parte integral da vantagem competitiva organizacional Robert (2011).

Assim, torna-se essencial conhecer concretamente as implicagcbes que a
adocéo de processos verdes na Cadeia de Suprimentos trazem para 0S custos na
organizacao.
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Segundo Brito e Berardi (2010) e Porter e Van Der Linde (1995) apud Shibao
(2011), os custos de uma empresa podem ser reduzidos mediante a uma gestédo dos
recursos naturais eficientes, bem como, pela reducdo de desperdicios no processo
produtivo. Além disso, essa gestdo também torna a organizagdo mais competitiva no
mercado.

Para Shrivastava (1995) apud Brito; Berardi (2010), quando ha uma gestéao
ecocéntrica no processo, que visa o alinhamento entre a gestdo empresarial e a
gestdo dos impactos causados no meio ambiente, h4 também uma reducdo nos
custos devido a diminuicdo dos insumos utilizados no processo como um todo.

Segundo Martins (2001) a importancia da Gestao estratégia de custos, esta
relacionada com a integracdo que deve existir entre dois agentes: o processo de
gestao de custos e 0 processo de gestdo da empresa de forma holistica. Entender
essa integracdo € importante para a sobrevivéncia da empresa no mercado
globalizado e para ela se tornar competitiva. Isso € alcancado através da eliminacéo
de desperdicios, reducdo de custos, aumento na qualidade e, a melhoria de sua
eficiéncia e produtividade.

Entrando propriamente no campo da Cadeia de Suprimentos Verde, 0 mesmo
autor fala sobre a escolha entre embalagens descartaveis ou retornaveis. A decisao de
utilizar embalagens retornaveis, que voltam para a empresa ap6s a entrega do
produto, deve ser avaliada com base no investimento necessario para adquiri-las,
assim como na sua manutencdo, € em quantas vezes essa embalagem podera ser
reutilizada. Se o retorno for positivo é viavel a utilizacdo desse tipo de embalagem.

Para rastrear, calcular e contabilizar as alteracbes nos custos que a
organizacao incorre ao tornar sua Cadeia de Suprimentos em Cadeia de Suprimentos
Verde é necessario um meétodo que detecte essas varia¢des. Elas, normalmente, a
curto prazo, traduzem-se em aumentos de custo, pelo valor do investimento inicial,
mas a longo prazo transformam-se em economias, pela redu¢cdo ou mesmo eliminagéo
de desperdicios de materiais (embalagens, combustivel, energia, agua) e esforcos, de
multas ambientais e de ma reputacéo perante ao mercado.

Um método possivel de ser aplicado para essa medicdo € o Sistema de
Custeio baseado em Atividades (ABC). Para Nakagawa (1994, p.40), esse sistema
“[...] trata-se de uma metodologia desenvolvida para facilitar a andlise estratégica de
custos relacionados com as atividades que mais impactam o consumo de recursos de
uma empresa”’. De forma simplificada, a atividade é o processamento de uma
transacdo, este processo acontece através da relacdo entre pessoas, materiais,
tecnologias, métodos, ambiente, tendo como objetivo a producdo do produto ou
servico.

Sob a perspectiva de custeio ABC, de forma mais abrangente, as empresas
estdo segmentando as etapas do processo logistico para descobrir quais atividades
estdo auferindo maiores custos ou rentabilidades, para conhecer quem sao os clientes
mais rentaveis para a empresa ou quais estdo causando prejuizo. Isso é realizado
através do custeio dos recursos, entendendo-se como recursos da empresa: pessoas,
magquinas, matéria prima. Em seguida, analisam-se quais as atividades e em quais
propor¢des estdo utilizando os recursos e, posteriormente, quanto de cada atividade
os clientes estdo consumindo. Desta forma, a logistica de custeio ABC, proporciona
maior exatiddo na obtencdo de valores para cada processo, quais atividades
demandam mais aten¢éo, custos ou lucros, sendo um investimento que trara como
retorno informacdo competitiva, pois podera oferecer niveis de servigos superiores
para os clientes que proporcionam maiores rentabilidades. Fleury et al. (2000)
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2.2.3 Custos logisticos por processo

Os custos envolvidos nos processos logisticos devem ser analisados em
termos incrementais, ou seja, avalia-se a variagdo do custo total em funcdo de uma
mudanca no sistema logistico que resultou em aumento no custo. O custo incremental
€, assim, um fator relevante para a tomada de decisdo da empresa Christopher, Leite
(2002).

De acordo com Dias (2012), a logistica de materiais envolve 0s seguintes
custos: os custos de estoque, custo de armazenagem, custo de pedido, custo de falta
de estoque e o célculo do custo total. O custo de estoque diz respeito a todo e
gualguer armazenamento de materiais, o custo de armazenagem é compreendido pelo
espaco que o material ocupa, ou seja, a quantidade e o tempo de permanéncia
influéncia no aumento ou diminuicdo desse custo, sendo chamado de Fator de
Armazenagem. O custo de pedido envolve o custo com mao de obra (salarios e
encargos), materiais (fax, papéis, impressora) utilizados, custos indiretos (energia,
telefone, correios, viagens). O custo de falta de estoque esta relacionado ao nao
atendimento de clientes, ndo cumprir com 0S prazos contratuais, cancelamento de
pedidos, dano a imagem da empresa e, por fim, o custo total, € a soma entre o custo
total de armazenagem e o custo total de pedido.

Para célculo do custo de armazenagem consideram-se as somas das
seguintes taxas: taxa de retorno de capital, taxa de armazenamento fisico, taxa de
seguro, taxa de movimentacdo e distribuicdo, taxa de obsolescéncia e outras taxas
(dgua, luz, entre outros), DIAS (2012).

Para Faria e Costa (2010), a armazenagem é um sub processo da logistica,
gue tem como objetivo fornecer um sistema de abastecimento, ligando o fornecedor, a
producdo e a demanda. Dentro da armazenagem estdo as atividades de
movimentacdo de matérias, embalagens e produtos e estocagem.

Os custos do sub processo de armazenagem estdo diretamente relacionados
com a instalacdo, que pode ser propria ou de armazéns publicos/ gerais. Quando a
instalacdo € propria estes custos sdo fixos e podem ser reduzidos a partir da
diminuicdo de movimenta¢cBes desnecessarias dentro do armazém, bem como com o
aumento da quantidade movimentada por lote. Ja os custos de armazéns publicos/
gerais sdo varidveis mediante as taxas de armazenagem, portanto, estes custos
podem ser reduzidos pela diminuicdo das tarifas de aluguéis de contéineres e pelo
melhor planejamento de descarga desses contéineres. Além disso, deve haver total
integridade quanto aos dados sobre custos no inventario.

Segundo o autor o transporte, por sua vez, também é um subproduto da
logistica, ele é responsavel por realizar o deslocamento de materiais, componentes,
produtos acabados ou mesmo pecas de reposicao, do fornecedor até a empresa, entre
as unidades da empresa, e para os clientes.

Segundo Bowersox e Closs (2001) apud Faria, Costa (2010) os custos de
transportes sao influenciados pelos fatores econémicos abaixo:

1) Distancia: é um fator que causa impactos nos custos variaveis, pois quanto
maior a distancia percorrida, maior sera o custo do transporte.

2) Volume: o custo pode ser reduzido em uma economia de escala, onde
guanto maior o volume da carga transportada, menor serd o custo por unidade
transportada.

3) Densidade: assim como o volume, também deve-se aumentar a densidade
transportada para um melhor aproveitamento da capacidade do veiculo.

4) Facilidade de acondicionamento: trata-se do aproveitamento do espago
disponivel no veiculo, quanto maior a padronizagdo das formas e tamanhos
dos produtos, maior sera o aproveitamento, evitando-se desperdicios.

5) Facilidade de manuseio: refere-se a utilizacdo de equipamentos especiais
gue otimizam o processo de carga e descarga.

80



Revista de lLogislica da Fatec (arapicuiba Ano 6 Niimero 1

6) Responsabilidade: Trata-se do risco envolvido no processo de transporte,
como, riscos de avarias e roubos. Essa responsabilidade é mensurada com
base em reclamacdes.

7) Mercado: os custos de transporte sdo afetados pelo mercado, como por
exemplo, a sazonalidade de demanda e a intensidade ou facilidade de trafego.
Uma forma de reduzir os custos de transporte € a existéncia de cargas nas
rotas de retorno.

Segundo Bowersox e Closs (2001) apud Faria e Costa (2010), para que o
manuseio e movimentacdo dos materiais e produtos sejam realizados de uma maneira
eficiente, a logistica deve garantir a integridade e qualidade dos mesmos, o que
depende, em grande parte, da embalagem utilizada, que deve facilitar a
movimentacdo. Os custos referentes a essas movimentagbes sdo classificados em
embalagem para o consumidor final e embalagens voltadas as operacdes logisticas.

Uma forma de facilitar o manuseio e transporte dos materiais e produtos, e
ainda reduzir o nimero de avarias e roubos e, consequentemente, o custo do
transporte, manuseio, movimentacdo e armazenagem sao a unitizacdo e padronizacéo
da carga em contéineres, que podem ser transportados em mais de um modal de
transporte e ainda sao reutilizaveis. (FARIA; COSTA, 2010)

De acordo com Faria e Costa (2010), ha dois trade-offs importantes na andlise
dos custos das embalagens. O primeiro refere-se a otimizagéo cubica, quanto melhor
for utilizacdo do espaco do transporte, menor sera o seu custo. E o segundo se trata
do grau de protecdo que a embalagem oferece ao produto, quanto maior for esse
grau, maior sera o seu custo, porém, a intensidade dessa protecdo reduz os custos de
avarias, perdas e danos ao produto.

2.3 Estratégia de marketing e comportamento do consumidor

A luz do disposto por Best, Hawkins e Mothersbaugh (2007) e Peter e Olson
(2009) é possivel definir estratégia de marketing como um plano criado para influenciar
0s consumidores, quanto ao seu afeto cognicdo e comportamento, de forma que
aumentem os sentimentos favoraveis em relacdo aos produtos servicos e marcas,
para que os experimentem e 0os comprem repetidas vezes. Para que essa estratégia
seja concebida, implementada e controlada de maneira a atingir os objetivos
organizacionais € mister que esteja baseada em crencas, premissas, teorias e
pesquisas bem fundamentadas sobre o comportamento do consumidor a fim de obter
um importante vantagem competitiva e aumentar a probabilidade de que o plano
estratégico de marketing e as decisfes tomadas sejam bem sucedidas.

Basicamente para que a estratégia de marketing seja bem sucedida deve
responder como o valor percebido pelo cliente pode ser aumentado e suas
necessidades atendidas a partir do composto de marketing: preco, produto,
comunicacgdes, distribuicdo e servicos fornecidos ao mercado alvo induzindo o
consumidor a decidir por seu produto Best, Hawkins, Mothersbaugh (2007).

De acordo com 0s mesmos autores, a Unica maneira de uma empresa ser bem
sucedida é fazer com que seus consumidores percebam que suas necessidades
podem ser supridas por seus produtos, além de decidirem que ele é a melhor solugéo
disponivel para seu problema, comprando-os em seguida e ficando satisfeitos. Esse
processo de decisdo é fruto da estratégia de marketing e produz resultados para
empresa como o0 posicionamento do produto, resultados para o individuo como a
satisfacdo das suas necessidades e resultados para a sociedade como resultados
econdmicos, no ambiente fisico e de bem estar social.

A natureza do comportamento do consumidor para Best, Hawkins e
Mothersbaugh (2007) apresentam no modelo conceitual, um processo ciclico onde a
autoimagem e estilo de vida de cada individuo é criada por diversas influéncias
internas (percepcdo, aprendizado, memoria, razdes, personalidade, emocdes e
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atitudes) e externas (cultura, subcultura, fatores demogréficos, status social, grupo de
referéncia, familia e atividades de marketing). Desejos e necessidades sédo gerados
por essa autoimagem e estilo de vida, fato que leva aos individuos a realizarem
decisbes de consumo para satisfazé-los. Para realizar a decisdo de consumo o
individuo necessariamente passara por um processo de decisdo, onde primeiramente
deverd reconhecer o problema ou necessidade, buscar informacdes, avaliar e
selecionar as alternativas, escolher a loja e realizar a compra e passar pelos
processos de pos-compra.

Semelhante ao modelo apresentado por Best, Hawkins e Mothersbaugh (2007),
Peter e Olson (2009) dividem a natureza do comportamento do consumidor em trés
fatores. S&o eles afeto e cognicdo do consumidor, ambiente do consumidor e o
comportamento em si. O afeto e a cognigéo sao tipos de reacdo mental a estimulos e
eventos, onde o afeto esta relacionado aos sentimentos e a cognicdo as opiniées. O
ambiente dos consumidores esta relacionado as coisas externas que influenciam a
maneira de como ele sente, pensa e age. Esses fatores externos vao desde a conduta
de outras pessoas a estimulos fisicos como lojas, propagandas e anuncios. Por fim,
definem o comportamento do consumidor como toda a parte observavel no
comportamento do consumidor, isto €, suas acdes fisicas.

2.3.1 Influéncias sobre o comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos aspectos
do ambiente fisico e social. “O ambiente refere-se a todas as caracteristicas fisicas e
sociais do mundo externo do mundo externo do consumidor, incluindo os objetos
fisicos [...], as relagBes espaciais [...] € 0 comportamento social de outras pessoas
[...I". Peter, Olson (2009, p.256).

O ambiente pode ser analisado nos niveis micro e macro, onde o macro
ambiente engloba fatores de grande escala como clima, condicbes econdmicas,
politico legais, sécio culturais, além do ambiente natural. J& 0 microambiente trata do
ambiente imediatamente ao redor da pessoa como familia ou domicilio.

Outra forma de classificar o ambiente € em relagcdo aos seus aspectos ou
dimensdes, dividindo-o em social e fisico. O ambiente social engloba todas as formas
diretas e indiretas de interacGes pessoas que em sua forma macro dizem respeito a
cultura, a subcultura e a classe social e na forma micro, se referem as interacdes entre
pequenos grupos como familias, grupos de referéncia, organizacbes e a midia. O
ambiente fisico é formado por todos 0os componentes ndo humanos, espaciais e nao
espaciais, da area em que o comportamento do consumidor que influem nesse
comportamento Peter, Olson (2009).

Best, Hawkins e Mothersbaugh (2007) entendem como influéncias internas ao
comportamento do consumidor a percep¢do, o aprendizado ou conhecimento, a
memoria, as razoes, a personalidade, as emocdes e atitudes. Incluem, também, a esta
lista os recursos do consumidor.

Pode-se entender como razdes ou motivagbes as forcas que levam a um
determinado comportamento por parte do consumidor a partir do objetivo e
direcionamento fornecidos que afetam todas as partes do processo decisério Blackwell
et al (2011) e Best et al (2007).

A personalidade de um consumidor funciona como um guia para o seu
comportamento em busca de seus objetivos diante as diferentes situacdes, onde suas
caracteristicas individuais e caracteristicas internas ditardo a tendéncia de suas agoes.

As emocgbes segundo 0s mesmos autores sdo sentimentos acionados
inconscientemente de acordo com diferentes situacbes que alteram 0s nossos
comportamentos e pensamentos. E por atitudes entende-se a simples avaliacdo
positiva ou negativa de uma alternativa, tendo papel fundamental na futura escolha.

Por fim, Blackwell et al (2011) entendem como os recursos do consumidor os
limites distintos de disponibilidade que cada individuo tem para alocar seu tempo,
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dinheiro e capacidade de recepcao e processamento de informacdo, ja que estes
possuem capacidades limitadas.

2.3.2 Processo de tomada de decisao do consumidor

O modelo genérico de resolucdo de problemas e tomada de decisdo do
consumidor é apresentado de maneiras muito similares por Blackwel at al (2011), Best
et al (2007), Peter e Olson (2009) e Solomon (2002), seguindo basicamente as
seguintes etapas: reconhecimento do problema ou necessidade; busca de
informacBes ou resolucbes alternativas; avaliacdo e selecdo da alternativa de pré
compra; escolha da loja, produto e compra; e processos de pés compra (reavaliacdo
da alternativa escolhida e despojamento).

O reconhecimento da necessidade ou problema ocorre quando o individuo
sente a diferenca entre uma situacdo considerada ideal ou desejada se comparada
com uma situacao real. Tanto o estado desejado quanto o real sdo influenciados pela
autoimagem e pelo estilo de vida. Quando a diferenca entre o ideal e o real for
consideravel para o consumidor, este passara a procurar uma solucdo para o
problema.

Assim que o problema foi reconhecido primeiramente é feita a busca interna na
memoria, por informacdes relevantes sobre possiveis resolu¢cdes do problema, caso
estas informacdes nao sejam suficientes se faz necessaria uma busca por
informacdes externas. As informa¢fes sao buscadas de acordo com os critérios de
avaliacdo adequada do problema, a existéncia de diversas solucbes alternativas e o
desempenho de cada solucdo alternativa relacionada ao critério de avaliacdo
Blackwell, et al (2011), Best et al (2007) e Peter; Olson (2009). Além de ser
classificada com interna ou externa, a busca por informacdo também pode ser
classificada como deliberada ou acidental SOLOMON (2002).

A avaliacdo e selecdo das alternativas é o processo de decisdo do curso da
acao a ser tomada que apresenta a maior possibilidade de resolver o problema a partir
das diversas informacdes colhidas na fase anterior. Durante esta fase o consumidor
determina os critérios que ira utilizar para julgar as alternativas, julga as alternativas
gue deve considerar, avalia 0 desempenho das alternativas selecionadas e aplica uma
regra de decisdo para efetuar a escolha final. InUmeras maneiras podem ser utilizadas
pelos consumidores para efetuar suas escolhas. Essas decisdes podem ser afetivas,
baseadas em atributos especificos, quando se tem conhecimento de diversos atributos
das alternativas, e escolhas baseadas em atitudes.

Para Blackwell et al (2011) e Best et al (2007), o ato da compra envolve uma
série de decisdes relacionadas como: comprar ou ndo, quando comprar, 0 que
comprar, onde comprar e como pagar. A loja deve ser escolhida assim como o
produto. Essa escolha pode ser realizada simultaneamente; primeiro o item, depois a
loja; ou primeiro a loja e depois o item. Dessa forma tanto o fabricante quanto o
varejista deve conhecer a sequéncia légica de decisdo em questdo utilizada por seu
mercado alvo, pois esta terd um grande impacto sobre a estratégia de marketing. O
processo de escolha de uma loja varejista é descrito da seguinte forma Best et al
(2007, p.377):

O processo de deciséo de utilizado pelos consumidores para escolha
de uma loja de varejo € igual ao processo para selecionar uma marca.
A Unica diferenca € a natureza dos critérios de avaliagdo utilizados. A
imagem da loja de varejo é um importante critério de avaliacao. [...].
As marcas de lojas podem tanto capitalizar sobre a marca da loja
guanto melhora-la ou denegri-la.

Depois que a loja e a marca foram escolhidas “a compra é feita em fungao de
dois fatores: intengdes de compra e influéncias ambientais e/ou diferengas individuais”
onde “a maioria das compras a varejo, entretanto, acontece sob solucédo de problema
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limitada no que h& baixa lealdade a marca e propensdo de trocar as escolhas de
marca” Blackwell et al (2011, p.167 e 168).

O ultimo passo do processo de tomada de decisdo do consumidor envolve os
processos de pés compra. A compra normalmente € seguida pelo uso, no entanto, o
nao uso pode ocorrer o que deve ser combatido pelos profissionais de marketing. “O
descarte do produto pode ocorrer antes, durante ou depois do uso do produto” Best et
al (2007, p.404). Tanto o uso do produto quanto o descarte sdo, assim como a
dissonancia pés-compra sdo grandes influéncias sobre a satisfacdo dos clientes, ja
gue quando suas expectativas ndo sdo atendidas provavelmente o cliente ficara
insatisfeito. A principal razdo para procurar manter 0s clientes satisfeitos é
proporcionar a estes motivacdes suficientes para que a comprem novamente.

2.3.3 EscolhadalojaeaCSV

O processo de escolha da loja de varejo segue, também, o processo
apresentado para a decisdo de compra tendo na imagem da loja 0 seu mais
importante critério de avaliagdo. A imagem da loja varejista € o que as pessoas
pensam e sentem quando ouvem ou veem 0 nome da loja. Ja o valor da marca dessa
loja pode ser entendido como o valor que os consumidores atribuem a marca ou a loja
além dos atributos dos produtos vendidos em si Best et al (2007).

Os mesmo autores apresentam como dimensdes da imagem da loja a
mercadoria, 0 servico, a clientela, as instalacdes fisicas, a conveniéncia, a promocao,
a atmosfera da loja, institucional e poés-transacdo. Dentre essas, a dimensao
institucional é formada pela componente reputacdo da loja que pode ser beneficiada
pela adocdo da cadeia de suprimentos verde. A adocdo da cadeia de suprimentos
verde também influird na percep¢édo dos componentes da qualidade, estilo e preco, da
dimenséo da mercadoria.

Destarte a pesquisa busca avaliar como os consumidores enxergam a adoc¢éo
da cadeia de suprimentos verde em relacdo a imagem da loja, definindo se existe
agregacao de valor para a marca e quantificando seus custos na visao do consumidor.

2.4. Redes varejistas

A luz do disposto por Angelo e Silveira (2008) o varejo trata-se de um dos
principais setores da economia mundial, devido a sua grande importancia dentro do
canal de distribuicdo devido a forte influéncia que produz sobre as preferéncias e
decisbes de compra dos consumidores, fornecendo para as indastrias informacdes
fundamentais sobre as tendéncias e preferéncias dos consumidores por ser o ponto da
cadeia mais préximo dos consumidores finais.

Richert (1954) apud Las Casas (2000, p.17) acrescentam que o varejo € “o
processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande dos produtores
atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades menores ao
consumidor final”. Conceito ampliado pela American Marketing Association que LAS
CASAS (2000, p.17): “[...] define o varejo como uma unidade de negdécio que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente
aos consumidores finais e eventualmente a outros consumidores.”

2.4.1. Funcdes basicas dos varejistas

Levy e Weitz (2000) e Berman e Evans (1998) apud Bernardino et al. (2008)
apresentam como responsabilidade dos varejistas atenderem aos consumidores finais
colocando ao seu alcance produtos e servigos para melhor satisfazé-los.

Para que as necessidades dos consumidores finais sejam atendidas os
varejistas devem seguir as seguintes funcdes basicas: fornecer uma variedade de
produtos e servicos que proporcione ao consumidor a possibilidade de escolha; dividir
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lotes grandes em pequenas quantidades, desvinculando o produto do lote adquirido do
fornecer; manter estoque para que 0s consumidores tenham sempre a mao o0s
produtos que necessitam; fornecer servicos que facilitem a tarefa de compra e 0 uso
dos produtos pelos clientes; atingir um determinado volume de vendas que garanta a
sua participacdo, estabilidade e crescimento no mercado; atingir um determinado nivel
de lucratividade que compense financeiramente os acionistas do empreendimento; e
criar uma imagem apropriada ao tipo de negd6cio em questao.

Mattar (2011) inclui entre as funcdes de varejo os conceitos de utilidade de
sortimento, utilidade de quantidade, utilidade espacial e utilidade de tempo, que nada
mais significam que o varejo deve disponibilizar a variedade de produtos correta, na
guantidade, locais e tempos certos.

Os formatos de varejo com loja podem ser divididos em varejo de alimentos,
supermercados compactos ou de vizinhanca, supermercados convencionais,
superlojas, lojas de conveniéncia, varejo tradicional e de mercadorias em geral, lojas
de departamento, lojas tradicionais de desconto ou lojas de variedades, lojas
tradicionais especializadas, especialistas de categoria, clubes atacadistas,
hipermercados, lojas off-price e varejo de servicos.

Conforme a tabela 2, de acordo com o faturamento em 2012 fazem parte dos 5
maiores grupos varejistas no Brasil as empresas: Grupo Pao de Acucar (CBD),
Carrefour Com. e Ind. Ltda., Wall Mart Brasil Ltda., Sonda Supermercados e a Superm
Comper, dos quais os clientes serdo o sujeito de analise da pesquisa.

Tabela 2 - Ranking ABRAS 2013 - Top 5 - Estado de S&o Paulo

Class_ Class_ Faturamento Bruto em Nimero
2013 2012 Razao Social Sede 2011 de Lojas
1 1  Companhia Brasileira de Distribuig&o SP R$ 57.223.633.201,00 1.882

2 2 Carrefour Com. Ind. Ltda. SP R$ 31.474.808.100,00 -

3 3 Walmart Brasil Ltda. SP R$ 25.932.914.725,00 547

9 12 Sonda Supermercados SP R$ 2.301.795.053,00 32
12 13 Superm Comper SP R$ 2.070.598.000,00 48
Total 5 maiores R$ 119.003.749.079,00 2.509

Fonte: Associacdo Brasileira de Supermercados - ABRAS (2013)

3. Procedimentos metodoldgicos

3.1. Tipo de pesquisa

O estudo visa verificar a relagdo dos custos no processo de adoc¢do da cadeia
de suprimentos verde e as reac¢des dos consumidores no processo de decisdo de
compra, sendo conhecidos os fendmenos aplicados. Desse modo, o trabalho foi
desenvolvido com base no estudo descritivo que segundo Richardson et al (2007), é
utilizado para descrever causas e consequéncias de um fenémeno.

3.2 Coleta de dados

O questionario foi estruturado a partir da sequéncia de apresentacdo do
referencial tedrico, sendo composto por perguntas fechadas, perguntas de mudltipla
escolha, além de perguntas com escala de avaliacdo e concordancia Pinheiro et al
(2006).

Primeiramente foi realizado um pré-teste do questionario com uma pequena
amostra do publico alvo. Depois de validado, o questionério foi aplicado por meio de
contato direto e individual, aos consumidores.
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Os sujeitos da pesquisa, totalizaram 300 respondentes e foram abordados
aleatoriamente nas saidas de 5 maiores grupos varejistas.

3.4 Técnica de analise de dados

Segundo Trujillo (1974) apud Lakatos e Marconi (2009), a analise dos dados
mostra se héa rela¢des entre o objeto em estudo e outros fatores, as quais podem ser
estabelecidas através de relagdes de causa e efeito, produtor-produto, correlacdes,
andlise de conteudo, entre outros.

Os dados coletados foram tratados pelo software SPSS Statistics 19 e
analisados sob Gtica estatistica. Foi realizada a analise de correlacao, para estudar se
existe ou ndo relacdo, entre o custo para a adocado da cadeia de suprimentos verde e
a decisdo de compra dos consumidores das redes varejistas de supermercados.
Também foi realizada a andlise fatorial para verificar a variabilidade das variaveis,
agrupando-as em um numero menor de fatores para melhor observacdo da amostra
de dados. A analise ANOVA verificou a existéncia de reacdes diferentes em grupos de

consumidores diferentes.
3.9 Matriz de questdes e teorias referenciais

Quadro 1 — Matriz de questfes e teorias referenciais
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Questdes

Teorias Referenciais

Q1- Dou preferéncia para supermercados que adotam medidas
ecolégicas, como selecdo de fornecedores sustentaveis e
desenvolvimento de transporte que ndo polui o ambiente.

Atitude sustentavel

iguais, opto por aquele que € armazenado,
manuseado de forma ambientalmente responsavel.

transportado e

Q2- Compreendo que a adocdo de praticas sustentaveis podem | Custos da Cadeia de
gerar, inicialmente, um custo maior para 0s supermercados e estou | Suprimentos Verde

disposto a pagar um pouco mais caro por seus produtos.

Q3- Se tiver opgéo de comprar produtos de precos e caracteristicas | Custos da Cadeia de

Suprimentos Verde

Q4- Estou disposto a pagar mais por produtos de supermercados que
tenham processos de embalagem econémica e de utilizacéo de refis.

Custos da CSV relacionados a
embalagem de produtos

Q5- Eu ndo me preocupo com as praticas ambientais adotadas pelo
fornecedores em seus processos de transporte, estocagem e
manuseio, o importante é o preco final do produto.

Interdependéncia  fornecedor-
supermercado e custos da CSV

Q6- Tenho preferéncia por um supermercado que antecipa-se as leis,
procurando, por iniciativa propria, reciclar produtos, buscar
certificacdes ambientais, possuir processos ndo poluentes, etc.

Classificagao organizacional:
reativo, pré-ativo e agregador de
valor

Q7- Tenho preferéncia em comprar de supermercados que possuam
uma relacdo de envolvimento e cooperacéo com seus fornecedores,
onde todos sdo estimulados a adotar melhores praticas ambientais.

Interdependéncia  fornecedor-

supermercado

Q8- Estou disposto a pagar mais por produtos de supermercados que
tenham processos de estoque que visem impactos ambientais
minimos.

Custos da CSV relacionados a
estocagem de produtos

Q9- Prefiro adquirir um produto mais barato que seja ambientalmente
responsavel no modo como foi transportado, estocado e manuseado
do que uma opgdo mais cara que ndo seja ambientalmente
responsavel.

Custos da Cadeia de
Suprimentos Verde e atitude
sustentavel

Q10- Estou disposto a pagar mais por produtos de supermercados
gue tenham processos de transporte que visem impactos ambientais
minimos.

Custos da CSV relacionados ao
transporte de produtos

Q11- Estou disposto a pagar um valor adicional pelos produtos de
um supermercado que fornece informacdes educacionais sobre seus
processos estocagem, transporte e manuseio de mercadorias que
reduzem impactos ambientais.

Custos da CSV relacionados a
estocagem, transporte e
embalagem de produtos

Q12- Estou disposto a pagar um valor adicional pelos produtos de
supermercado ambientalmente corretos se a compra dos mesmos
contarem pontos para futuras promocdes e descontos (programa de
fidelidade).

Custos da CSV e a fidelizagédo
do consumidor

Fonte: Elaborado pelos préprios autores.
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3.10. Anélise dos Resultados

A fim de conhecer melhor a amostra e precisar como se dividiu o nimero de
respondentes entre os critérios faixa etaria, formacdo educacional, responsabilidade
pelas decisbes de compra de supermercado e principal supermercado de escolha, foi
utilizada a estatistica descritiva.

Quanto a faixa etaria, a amostra divide-se aproximadamente em: 48% na
primeira faixa (de 18 a 29 anos), 22% nha segunda faixa (de 30 a 39 anos), 9% na
terceira faixa (de 40 a 49 anos) e 21% na quarta faixa (de 50 anos a mais).

Quanto ao sexo, 46% dos respondentes foram homens e 54% mulheres.

A respeito da formacgéo educacional, 10% das pessoas entrevistadas possuiam
Ensino Médio Incompleto, 11% possuiam Ensino Médio Completo, 38% Ensino
Superior Incompleto, 29% Ensino Superior Completo e 12% além do Ensino Superior
Completo.

Na pesquisa realizada, 46% dos respondentes eram responsaveis pelas
decisbes de compra de supermercado enquanto 54% nao o eram.

Os supermercados escolhidos pelos respondentes para a maioria de suas
compras apresentam-se de acordo com o grafico 1 a seguir:

Gréfico 1 — Supermercados da escolha dos respondentes

Walmart; Carrefour;

505 N\ 11%

Sonda; 8%
Pio de P
“ Extra; 2804

Qutros; 260

Fonte: Dados da pesquisa.

Dia; 6%

Encaixam-se na classificagdo “Outros” os supermercados Andorinha, Assai,
Atacaddo, Bem Barato, Bergamais, Bergamini, Coop, Cuca Supermercados, Davd,
Futurama, Makro, Mambo, Marché, Master, MM, Nagumo, Pastorinho, Pepe, Rod Raf,
Sacolao, Safari, Sam’s Club, Satmo e Zaffari. Eles foram condensados nessa
categoria, pois representavam individualmente menos de 5% da amostra total.

No Grafico 2, podem ser visualizadas como se dividiram as respostas para as
doze questbes da pesquisa. A faixa de 1 a 3 representa respostas de discordancia em
relacdo as afirmacdes, a faixa de 4 a 6 representa respostas intermediarias e de 7 a
10 respostas de concordancia a respeito das afirmacoes.
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Grafico 2 — Respostas as questdes da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

3.10.2 Estatistica Multivariada

Utilizou-se, na parte de Estatistica Multivariada, a Analise Fatorial que “busca
sintetizar as relagbes observadas entre um conjunto de variaveis inter-relacionadas,
identificando fatores comuns” Favero et al (2009, p. 235).

Anteriormente a Analise Fatorial, foram feitos os Testes de Kayser-Myer-Olkin
(KMO) e de esfericidade de Bartlett para verificar se as variaveis do questionario eram,
de fato, apropriadas a esse tipo de andlise. O Teste de KMO compara o grau de
correlagBes simples com o grau de correlacdes parciais entre as variaveis (devendo
este Ultimo ser pequeno) enquanto o Teste de esfericidade de Bartlett avalia a
existéncia de inter-relacdes entre as variaveis. O teste de KMO apresentou resultado
de 0,863 (superior a 0,5) e o teste de Bartlett apresentou resultado de 0,00 (inferior ao
alfa 0,05), o que demonstra que a amostra € passivel de receber Andlise Fatorial
Favero (2009).

Em seguida, analisou-se a Matriz Anti-Imagem, “uma medida da adequacao
amostral de cada variavel para uso da analise fatorial” segundo Pestana e Gageiro
(2000, p. 198). Ela indicou que a Medida de Adequacdo da Amostra (Measure of
Sampling Adequacy — MSA) para cada uma das varidveis estava adequada, com
excecao de “Grau de Formagao Académica”. Esta ndo apresentou MSA superior a 0,5,
ela foi, entdo, retirada das analises posteriores.

Posteriormente, foi utilizado o quadro de Comunalidades para verificar a
propor¢cdo da varidncia de cada variavel explicada pelos fatores extraidos. O Unico
valor relativamente baixo encontrado foi o da variavel Q3, apresentando significancia
de 0,393. No entanto, optou-se por manté-la a fim de observar se estaria logicamente
ligada a algum fator PESTANA, GAGEIRO (2000).

A Andlise Fatorial resultou em quatro fatores. De acordo com a Variancia Total
Explicada, os fatores explicam aproximadamente 64% das variancias das variaveis o
que, por estar acima 60%, mais uma vez, provou tal tipo de analise estatistica
apropriada ao estudo.
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Tabela 1 - Matriz rotacionada

Questdes Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4

Q2 782 ,204 ,026 ,048

Q5 -,734 -,115 -,168 ,047

Tabela 1 - Matriz rotacionada

Questdes Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4

Q4 ,730 ,145 ,089 -,121

Q8 713 ,342 -,114 ,143

Q10 ,633 ,054 -,081 ,393

Q11 ,599 ,437 ,135 ,215

Q3 ,491 ,336 ,101 171

Q7 ,308 ,839 ,081 ,169

Q6 ,169 ,827 ,029 ,208

Q1 ,490 ,644 ,193 ,051

Faixa etaria ,100 ,582 ,265 -,292

Sexo ,011 ,059 ,818 ,089

Responsavel -,129 -,208 -,795 ,115

Q9 ,007 ,102 -,062 ,821

Q12 ,520 ,148 ,257 ,554

Fonte: Dados da pesquisa - extraido do software IBM SPSS
Na Matriz rotacionada Tabela 1, observou-se quais variaveis compunham cada
fator. O Fator 1 foi composto pelas variaveis Q2, Q5, Q4, Q8, Q10, associando
variaveis que relacionavam preco a adocao de praticas de CSV. O Fator 2 foi formado
pelas variaveis Q7, Q6, Q1 e Faixa etaria, indicando que quanto maior a idade, maior
tende a ser a preferéncia por supermercados que tenham relacdo de cooperacdo com
fornecedores, que antecipem-se as leis, e que adotem medidas ecoldgicas. O Fator 3
engloba as variaveis “Sexo” e “Responsabilidade pelas compras de supermercado”,
apontando para o fato de que, normalmente, o responsavel por tais compras é do sexo
feminino. O Fator 4 seria composto pelas varidveis Q9 e Q12, no entanto, como Q12
apresentou significancia alta também no Fator 1, optou-se por considera-la como uma
variavel independentes. Pela andlise, Q11 e Q3 ndo se associam a nenhum fator.
Por fim, foi realizada a Analise Fatorial para os supermercados Pao de Acucar,
Extra e Carrefour Tabela 2. Ressalva-se que, pela reduzida amostra de cada um
deles, os resultados dessa segunda analise ndo possuem validade estatistica,
configurando-se apenas como uma sugestdo acerca do comportamento dos
consumidores desses supermercados em relagéo a CSV.
Tabela 2 - Matriz rotacionada por supermercados
P&o de Aclcar Extra

Questbes Fatorl Fator2 Fator3 Questdes Fatorl Fator2 Fator3 Fator4
Q5 -,834 -,123 377 Q7 ,829 ,284 134 ,029
Q1 794 -,233 -122 Q8 ,826 ,254 -,118 ,159
Q2 ,783 ,086 -295 Q6 ,795 -,149 ,045 ,065
Q8 746 418 216 Q1 ,648 ,366 ,338 ,107
Q12 738 ,542 143 Q2 ,629 ,366 ,056 ,263
Q4 ,699 ,284 099 Q4 ,285 778 ,169 ,041
Responsavel -,679 273 ,044 Q5 -,239 -,709 -,013 -,194
Q7 ,668 -,522 ,302 Responsavel -,016 -,077 -,853 ,066
Q6 ,598 -,437 426  Sexo -,121 ,408 ,606 -,210
Sexo ,481 -,227 -,054 Faixa etaria ,340 -,438 ,579 -,027
Q10 377 ,695 141 Q12 464 ,109 ,517 ,504
Faixa etaria 417 -,598 019 Q9 -,032 ,083 -,161 ,868
Q9 -,020 ,156 872 Q10 ,465 121 -,038 ,662
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Tabela 2 - Matriz rotacionada por supermercados

Carrefour

Questodes Fator 1 Fator2 Fator3 Fator 4

Q4 ,889 -,137 ,038 ,246
Q2 ,839 ,035 ,044 -,017
Q5 -,836 ,022 -,174 ,025
Q10 ,801 ,188 ,084 ,305
Q8 722 ,281 ,409 ,216
Q6 ,708 ,400 ,348 -,219
Q1 ,618 ,598 -,023 ,290
Sexo ,234 ,859 -,057 -,162
Responsavel ,345 -, 791 -,214 -,007
Q7 ,562 ,590 ,452 ,098
Q9 , 175 -,040 ,855 ,268
Faixa etaria ,120 ,495 ,664 -,401
Q12 , 198 -,065 ,135 ,928

Fonte: Dados da pesquisa - extraido do software IBM SPSS

3.11 Resultados

O Fator 1 engloba questdes que tratam do custo que a ado¢do da Cadeia de
Suprimentos Verde (CSV) pode trazer e da disposicdo do consumidor para arcar com
produtos mais caros em decorréncia dessa adocdo. O fator pode ser considerado
como uma sugestdo aos supermercados que desejam investir em CSV: para que 0s
clientes paguem mais pelos produtos que possuam CSV, mostra-se conveniente a
divulgacado acerca dos processos e medidas adotadas. Isso faria com que a clientela,
na fase da decisdo de compra de avaliacdo e selecdo da alternativa pré-compra,
percebesse a razdo pelo aumento no preco e o valor agregado pela CSV a esses
itens, de acordo com Best, Hawkins e Mothersbaugh (2007). Assim, apesar de seu
encarecimento, ela teria maior propensao a compra-los.

No Fator 2, estdo associadas questdes sobre a preferéncia por supermercados
gue tenham sua postura organizacional classificada como pré ativa pela categorizacdo
de Kopicki et al (1993) e Van Hoek (1999) apud Shibao (2011), relacdo préxima com
seus fornecedores, considerada como estratégia de CSV segundo Bowen et al.
(2001), em que todos se responsabilizam pelo ambiente, e medidas ecolégicas, em
geral. Essas questdes ligaram-se a faixas etarias mais elevadas, ou seja, pessoas
mais velhas tendem a optar por supermercados com as caracteristicas descritas
acima.

Pode-se extrair disso a informag¢do de que os consumidores de maior idade
tendem a se preocupar mais com a antecipacdo a leis e outras agfes ambientais
gerais e proximas a realidade de toda a sociedade do que com medidas especificas da
Cadeia de Suprimentos Verde. Portanto, supermercados interessados em adotar
medidas referentes a CSV, devem ter em mente como explicar a cada publico a
respeito de sua importancia, podendo, para o publico mais velho, destacar as
guestdes mais gerais, que possuam mais peso em sua decisdo de compra.

O Fator 3 associa “Sexo” a “Responsabilidade pelas decisbes de compras de
supermercados”, mostrando que, normalmente, os responsaveis por tais compras
pertencem ao sexo feminino.

As classificagbes dos respondentes da pesquisa “Sexo”, “Formagéo
educacional” e “Responsabilidade pelas decisbes de compras em supermercados” ndo
se associaram a fortes tendéncias de concordancia ou discordancia de nenhuma
guestdo, sendo uma indicacdo de que os custos trazidos pela CSV e medidas de
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preocupacdo ambiental, geralmente, ndo impactam de forma distinta as decisdes de
compra dos grupos formados por essas classificactes.

Contrariamente ao esperado pelo senso comum, a formacdo educacional ndo
se mostrou como ponto chave para uma atitude de preocupacgédo ambiental ou para a
disposi¢do a pagar um pouco a mais por um produto sustentavel. Possivelmente, isso
ocorre, pois a conscientizagdo sobre posturas sustentaveis ndo dependam do nivel de
escolaridade, mas do acesso a informacdo, atualmente, bastante difuso a toda a
sociedade.

Analisadas sob a 6ética da Estatistica Descritiva, as questdes 9 e 12 merecem
atencao pelo alto indice de respostas positivas. 73% dos respondentes deram uma
resposta de concordancia a questdo 9 e 60%, uma resposta de concordancia a
questdo 12. Isso alerta para o fato de que os consumidores tém suas decisbes de
compra de produtos de impacto ambiental baixo positivamente associadas a
percepcdo de algum tipo de beneficio (menor preco ou programa de fidelidade)
advindo dessa preferéncia.

Tal informacédo é indicio de que, apesar de trazer custos iniciais, a CSV,
guando proporciona reducdo de custos (e, consequentemente, precos) a médio e
longo prazo, configura-se em fonte de vantagem competitiva aos supermercados,
como descrito por Robert (2011). Também é um indicador de que, se compensados
por meio de programas de fidelidade, os custos da CSV poderiam ser empregados na
estratégia de marketing dos supermercados tratada por Peter e Olson (2009). Ao
agregar valor pela responsabilidade ambiental adicionada ao produto, a CSV auxiliaria
na satisfacdo dos consumidores, por proporcionar consumo consciente e descontos,
assumindo papel de destaque na sua fidelizacao.

A guestdo com maior porcentagem de respostas de concordancia foi a Q3, com
78% das respostas de concordancia. Tal dado aponta que grande parcela dos
consumidores preocupam-se com o0 ambiente, preferindo, entre produtos com
caracteristicas e precos iguais (provavelmente, com nivel igual de qualidade
percebida), aquele que é ambientalmente responsavel.

Quanto a analise individual do Pao de Acucar, Extra e Carrefour, ressalva-se
novamente que ela ndo possui validade estatistica pela amostra reduzida de cada
supermercado. Nota-se que a configuracdo fatorial foi um pouco diferente entre eles e
entre os fatores formados pela totalidade da amostra. Uma raz&do para isso seria a
distinta composicdo do publico de cada supermercado, ou seja, os perfis do
consumidor de cada rede varejista poderiam perceber e reagir diferentemente aos
custos da CSV e a preocupacdo ambiental, determinando novas associacdes
estatisticas.

Na Analise Fatorial do P&o de Acgucar, nota-se a formagéo do Fator 1 composto
por Q1, Q2, Q4, Q5, Q8, Q12 e “Responsabilidade pelas compras de supermercado”.
Esse fator, semelhante ao Fator 1 da amostra total, fornece indicios de que o
consumidor dessa rede varejista, ao menos aquele que é responséavel pelas decisbes
de compra de supermercado em seu domicilio, & consciente em relagdo a praticas
ambientais, estando disposto a pagar um pouco mais por produtos que as adotem e
dando preferéncia por supermercados responsaveis nesse sentido. Um ponto de
destague € a componente Q12, que diz respeito & disposi¢cdo de pagar um valor
adicional por produtos ambientalmente corretos desde que essa agdo conte pontos
para futuras promocdes e descontos em um programa de fidelidade. Isso talvez se
deva ao fato de que o P&o de Acucar ja possui um forte programa de fidelidade (o
“Cliente Mais Pao de Acgucar”) de acordo com estudo de caso de Pereira e Riegel
(2010), percebido como estimulo pelos clientes a sacrificar o pre¢co mais baixo
possivel por algum tipo de beneficio futuro. Assim, tal rede varejista poderia aprimorar
esse programa ao incorporar itens que possuam CSV, conferindo-lhe uma perspectiva
também de consumo verde.

No Extra, o Fator 1 envolve Q1, Q2, Q6, Q7 e Q8. Nesse caso, a preferéncia
por supermercados ambientalmente responsaveis e a aceitagdo a pagar um pouco
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mais por préaticas sustentaveis associaram-se a preferéncia por um supermercado que
se antecipa as leis e a condicao de que ele possua uma relacdo de coopera¢do com
seus fornecedores, em que todos séo incentivados a preservar o ambiente. No Fator
2, apresentam-se as variaveis Q4 e Q5, sinalizando que o consumidor esta disposto a
pagar mais por produtos que tenham processos de embalagem econbmica e de
utilizacdo de refis desde que os fornecedores sejam responsaveis em seus processos
de transporte, estocagem e manuseio. Isso mostra que tal cliente teria critica quanto a
interdependéncia varejista-fornecedor, em que um néo pode ser totalmente ecoldgico
sem que o outro também o faca.

Na Andlise Fatorial do Carrefour, nota-se que o Q1, preferéncia por
supermercados que adotem medidas ecoldgicas, ndo se associou a nenhum fator
apesar de que Q5, preocupagdo com praticas ambientais dos fornecedores e nao
apenas com o preco final, aliou-se com disposicdo por pagar um pouco mais por
processos ambientalmente corretos e com a preferéncia por redes varejistas pro
ativas. Possivelmente isso signifigue que o perfil de cliente Carrefour, ndo procura
ativamente por supermercados sustentaveis, entretanto, uma vez disponiveis itens
ambientalmente corretos, ele se disporia a despender um valor a mais por isso.

4. Consideracges Finais

Ao longo do trabalho, diversas teorias deram suporte para relacionar custos da
CSV a decisao de compra dos consumidores de redes varejistas, por sua vez,
desenvolvida com base nos resultados provenientes da pesquisa de campo.

As teorias, apesar de o tema CSV ser ainda novo e pouco estudado,
especialmente, no Brasil, supriram, quando dispostas em conjunto, satisfatoriamente a
necessidade por informacdes apresentada pela pesquisa. O método de coleta e de
analise de informacdes (estatistica descritiva e multivariada) ofereceu insights
interessantes e indica¢fes relevantes ao problema de pesquisa proposto.

Acredita-se que seus resultados, sobretudo quando considerados pertencentes
a uma pesquisa de carater descritivo, tenham sido esclarecedores, fornecendo um
fomento instigante a pesquisa sobre 0 assunto no pais.

Basicamente, o0s resultados apontaram que 0s consumidores que
compreendem os custos gerados pelas praticas sustentaveis, tendem a demonstrar
preocupacdo ambiental e ndo apenas com o preco final e a aceitar um maior prego
pelos itens que foram transportados, estocados e embalados em processos de
impacto ambiental minimo.

Possibilidades para a continuidade desse trabalho séo diversas, estando, entre
as mais relevantes, a investigacdo mais aprofundada a respeito de quanto, em termos
monetarios, os clientes estariam dispostos a pagar pela adoc¢éo de processos da CSV
e a exploracgdo acerca das diferencas de comportamento relativo a CSV entre distintos
perfis de consumidores de diferentes redes varejistas.
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