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RESUMO

O objetivo desse trabalho é revisar os principais conceitos relacionados ao ferramental
logistico aplicados ao comércio varejista, em especial o setor supermercadista, e observar
como estes conceitos se desenvolvem em empresas de pequeno porte. O trabalho apresenta
alguns conceitos relacionados ao desenvolvimento do varejo e dos supermercados,
abordando ainda os novos desafios e tecnologias para o comércio varejista. Por fim,
procura-se tracar um paralelo entre praticas logisticas comumente encontradas na literatura
e a sua aplicacdo em pequenos supermercados, observadas diretamente em um
supermercado de pequeno porte tipico. Observou-se que, mesmo nao utilizando a tecnologia
em toda sua potencialidade, os gerentes podem desenvolver um sistema de trabalho que
tenha por base os conceitos logisticos utilizados na literatura.
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1. INTRODUCAO

O segmento varejista, assim como todos os demais que compdem o setor comercial, assiste ao
acirramento da concorréncia em ambitos nacional e internacional, fato esse originado de
diversos fatores, mas com especial destaque para a globalizacdo das oportunidades, dos fluxos
financeiros e dos fornecedores.

Desde a década de 80, muitas foram as transformacdes que afetaram o relacionamento entre
as diversas empresas que operam ao longo de uma mesma cadeia de valor agregado. A
dréstica reestruturacdo empreendida na maioria das empresas buscou atingir maiores niveis de
qualidade e produtividade, afetadas pela globalizacdo do mercado. O surgimento de novas
tecnologias de processamento e transmissdo de dados e a associacdo destas a técnicas e
mecanismos gerenciais com forte aporte logistico desempenhou e vem desempenhando papel
fundamental na mudanca das praticas tradicionais de negdcios entre empresas.

Juntamente com essas transformacdes, ocorreu 0 deslocamento do poder de barganha da
industria para o varejo em diversos setores, inclusive no setor alimenticio, onde o elo mais
forte do canal de distribuicdo passou a ser o supermercado. Claro que todas essas
transformagbes contribuiram para a elevagdo do acirramento da tradicional rivalidade
existente entre produtores e varejistas. Percebe-se, no entanto, que a inser¢do cada vez mais
rapida em novos mercados, e a consolidacdo do market-share em outros, passam cada vez
mais pelo delineamento de novas estratégias de gestdo da distribui¢do entre os elos da cadeia
de suprimentos.

Diversas mudancas tecnoldgicas também foram observadas ao longo dos anos no setor com o
objetivo de obter melhorias em suas atividades. Novas estratégias de marketing, de processos
logisticos e de trabalho, de modelos de comunicacdo e de utilizacdo da informacdo foram
surgindo, permitindo modificagdes significativas na agilidade e rapidez das decisGes e
gerenciamento, além da mudanca de comportamento e interfaces com toda a cadeia e clientes
externos e internos. Nesse contexto, os Programas de Resposta Rapida (PRR) surgiram com o
intuito de proporcionar ganhos de competitividade, atraves de melhor gerenciamento do fluxo
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de informacGes ao longo das cadeias de suprimentos. Talvez o mais importante deles tenha
sido ECR - Efficient Consumer Response — , movimento que teve inicio nos Estados Unidos e
tem se difundido mundo afora. O ECR busca principalmente a troca de informacdes entre
parceiros visando obter uma melhor e mais ampla utilizagdo dessas informagdes, maior
capacidade de organizacdo, revisdo dos conceitos de parceria, melhor definicdo de metas e
uma maior confianca entre os membros da cadeia logistica. Outros movimentos que podem
ser citados sdo o Continuos Replenishment Program - CRP (Programas de Reposi¢édo
Continua), o Vendor Management Inventory — VMI (Estoque Gerenciado pelo Fornecedor), e
o0 Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment — CPFR, a mais recente iniciativa
voltada para propiciar substanciais economias, com foco especifico no planejamento
colaborativo entre as empresas participantes da cadeia de suprimentos.

O objetivo desse trabalho € revisar os principais conceitos relacionados ao desenvolvimento
do comeércio varejista e ao ferramental logistico utilizado, em especial no setor
supermercadista, e observar como estes conceitos se desenvolvem em empresas de pequeno
porte. Apds essa rapida introdugdo destacam-se, na se¢do 2, alguns conceitos relacionados ao
desenvolvimento do varejo e dos supermercados. A seguir, na se¢do 3 séo abordados os novos
desafios e tecnologias para 0 comércio varejista. A secdo 4 traca um paralelo entre préaticas
logisticas comumente encontradas na literatura e a sua aplicagdo em pequenos
supermercados. Finalmente, a secdo 5 traz as consideracOes finais do trabalho, seguidas da
lista com as referéncias bibliogréficas.

2. O VAREJO E OS SUPERMERCADOS

Varejo, segundo Kotler (1998), pode ser compreendido como *“‘qualquer atividade
relacionada com a oferta de produtos ou servigos diretamente ao consumidor final, realizada
através de uma loja de varejo, também conhecida como empreendimento varejista”. Esse
sistema varejista configura-se como um intermedidrio do processo de distribuicdo; uma
espécie de facilitador, que torna o processo mais homogéneo e faz com que o produto chegue
até o consumidor no momento de sua necessidade. A inser¢cdo do intermediario,
principalmente o varejista, no processo de distribuicdo, faz-se necessaria para que se possa
atingir a eficiéncia na oferta de produtos e servi¢cos a um numero cada vez maior de clientes,
onde quer que eles estejam.

O varejista, por manter esse contato mais direto com o mercado consumidor, tem o
compromisso de captar informagfes junto aos clientes, bem como identificar seu
comportamento de compra e tendéncias; decodificar e enviar informag6es aos fornecedores,
para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e a satisfacdo do cliente, além de
sugerir novos produtos e servicos.

Os formatos mais conhecidos e destacados de lojas de varejo sdo as lojas de departamento, 0s
magazines e o0s supermercados. No entanto, existem inimeras outras categorias a disposi¢do
dos consumidores que ndo serdo abordadas neste trabalho por ndo serem o foco de estudo do
mesmo, e sim 0s supermercados, tratado a seguir.

2.1 O Supermercado

Kotler (1998) define supermercado como o ““auto-servico que desenvolve operacdes
relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetado para atender a
todas as necessidades de alimentacdo, higiene e limpeza doméstica”.O supermercado € o
formato de varejo que mais se destaca no sistema de auto-servigo principalmente por ser de
maior visibilidade e frequéncia de visitas. Por isso, ele chama tanto a atencdo dos
consumidores como dos fornecedores das mais variadas linhas e tipos de produtos. A loja do
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supermercado é almejada por produtores de alimentos, vestuarios, cal¢ados, artesanatos,
eletrodomésticos, pecas para automoveis, ferramentas, utilidades domeésticas, frios,
embutidos, bebidas, editores, informatica, e muitos outros. 1sso mostra a importancia dos
supermercados no mundo moderno.

Os supermercados sdo estabelecimentos comerciais que concentram territorial e
financeiramente o capital (vitrine de 85% dos produtos basicos de consumo do brasileiro),
possibilitando as pessoas encontrar, num mesmo local, um grande conjunto de mercadorias
disponiveis para seu abastecimento, ndo sendo necessario ir a varios pontos da cidade para a
compra de produtos. Antes dos supermercados, 0s consumidores se abasteciam através de um
comércio pequeno, de vizinhanca (quitanda, mercearia, padaria, frutaria, peixaria, acougue,
emporio, bazar e outros).

No Brasil, a atividade dos supermercados € regulamentada pela Lei n.° 7.208, de 13 de
Novembro de 1968, segundo a qual o supermercado “é o estabelecimento comercial varejista
explorado por pessoa fisica ou juridica, que, adotando o sistema de auto-servico, expoe e
vende no mesmo local, permanentemente, géneros alimenticios e outras utilidades da vida
doméstica”.

Os supermercados sdo um dos poucos setores capazes de efetivamente conhecer o
consumidor, e consolidaram-se como 0 ambiente mais democratico e acessivel para se fazer
compras. O varejo sempre foi um grande laboratério de marketing, um local onde a maioria
das experiéncias de consumo se realiza. Nos Gltimos anos, os supermercados vém passando
por profundas mudancas, que exigem um novo direcionamento das empresas que atuam nessa
empolgante e desafiadora atividade, deste ou daquele lado do balcdo (Moura, 2004).

Devido a essa variedade de itens em exposi¢do, poucos foram os setores da economia
brasileira que apresentaram um crescimento tdo acelerado quanto o de supermercados. Em
cinco décadas essa evolugéo saiu da era do varejo de armazéns, empérios e feiras livres para a
instalacdo de uma rede de mais de 24 mil pontos de venda cobrindo todo o territorio nacional,
com uma participacgdo de 6,2% no Produto Interno Bruto — PIB e gerando aproximadamente
700 mil empregos diretos, segundo dados da Associacdo Brasileira de Supermercados
(ACNIELSEN, 2003). A Tabela 1 mostra a evolucdo do auto-servico no Brasil.

O que caracteriza as lojas de supermercados € o auto-servico aliado a condicao que se da ao
cliente de optar pela compra de um volume de produtos de uma s6 vez, como a compra de
uma Unica unidade, seja qual for o produto. Elas podem ser diferenciadas pelo tamanho da
area de vendas, o numero de check-outs, o nimero de itens oferecidos, bem como a natureza e
origem dos mesmos: alimentos e ndo alimentos. O Quadro 1 apresenta uma classificacdo dos
principais formatos de auto -servi¢co, segundo os dados da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS, 1993).

Censo ACNielsen 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000
N° de lojas de auto-servico 37543 | 41.839| 43763 | 47.787 | 51502 | 55.313| 61.259
Faturamento anual (bilhdes R$) 34,9 40,6 46,84 50,40 55,50 60,10 62,10
Participacdo % Faturamento

sobre o PIB (em relacdo a 2000) 6 / 6 6 6 6 6.2
Empregos diretos 650.000 | 655.200 | 625.000 | 655.000 | 666.752 | 670.086 | 701.622
N° de Check-outs n.d. n.d. n.d. | 123.170 | 125.867 | 135.914 | 143.705

Fonte: SuperHiper (2001)

Tabela 1 - Evolugéo da estrutura do auto-servico alimentar brasileiro

Loja de Normalmente localizada em postos de combustiveis ou &reas de
conveniéncia grande concentracdo populacional. Apresenta linha reduzida de
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conveniéncia

produtos (cerca de 1.000 itens) enfatizando bebidas, bomboniére,
salgadinhos e snacks. Auséncia de ndo-alimentos. Precos 15% maiores
que os dos supermercados.

Loja de Opera com cerca de 700 itens, basicamente de mercearia e poucos

sortimento produtos pereciveis. A exposicdo € feita em estruturas metalicas. A

limitado estratégia esta baseada em precos baixos e poucas marcas. E a loja de
desconto.

Supermercado Instalado em 4rea de 300 a 700m” e média de 4.000 itens.

Compacto Normalmente, s6 oferece alimentos e pode dispensar uma das cinco
secOes tradicionais.

Supermercado Tem area de venda de 700 a 2.500m?, e média de 9.000 itens ofertados.

convencional

Tem cinco segdes tradicionais (mercearia, carne, frutas e verduras, frios
e laticinios, ndo-alimentos), e, as vezes, padaria.

Superloja

Com é&rea de venda de até 4.500m* e em torno de 20.000 itens, com
completa linha de produtos de alimentagdo, com énfase aos pereciveis.
Dé destaque a produtos prontos, semi-prontos e congelados. O setor de
bazar pode representar até 10% das vendas.

Hipermercado

Modelo de loja importado da Franca, que funciona com cinco
departamentos: mercearia, pereciveis, téxtil, bazar e eletrodomésticos.
Possui dimensdes acima de 5.000m?. A area destinada & alimentacio
ocupa mais da metade da loja. Opera com cerca de 35.000 itens, com
linha completa de alimentacéo e quase completa de ndo-alimentos.

Supercenter

Essa € uma versdo americana do hipermercado, tem as caracteristicas
de uma loja de departamentos com auto-servico acrescida de um
supermercado, que ocupa até 40% da area de venda. O supercenter
chega a operar com mais de 50.000 itens e tem dimensbes de até
19.000 m?. O layout de disposicdo das gondolas cria secdes isoladas
dentro da loja.

Fonte: Informe ABRAS (1998)

Quadro 1 - Classificacdo das lojas de auto-servigo

3. OS DESAFIOS DO COMERCIO VAREJISTA

Segundo Parente (2000), na ultima década do século XX ,“presenciamos uma dramatica
modificacdo no varejo brasileiro. As grandes empresas varejistas globais (como Carrefour,
Wal-Mart, Ahold, Cassino) vém ampliando sua participacdo no mercado brasileiro, trazendo
novas técnicas de gestdo, acirrando a concorréncia no mercado e provocando rapido
processo evolutivo e selecdo natural da nova “espécie” varejista que conseguird sobreviver

no século XXI”’.

Hoje o varejo é considerado o elo mais importante da cadeia de distribuicdo, principalmente
por sua proximidade com o consumidor final. Como o trinbmio qualidade-preco-
conveniéncia passou a ser exigéncia basica dos consumidores, 0 varejo se viu pressionado a
desenvolver e empregar estratégias mais arrojadas e cada vez mais focadas no cliente,
estabelecendo um ritmo competitivo capaz de garantir a sua propria sobrevivéncia e

expansao.
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O sucesso de uma empresa varejista passou a depender cada vez mais da sua agilidade nas
tomadas de decisdes, da eficacia nos resultados financeiros e dos servicos colocados a
disposicdo do consumidor.

O mercado j& percebeu que a grande batalha competitiva, hoje, esta sendo travada nas
prateleiras, nas pontas de goéndolas, nas ilhas, nos corredores e check-outs (caixas de
pagamento) do varejo.

Segundo Borges (2001), o varejista, por manter um contato mais direto com o consumidor,
tem o compromisso de captar informacdes junto aos clientes, buscando identificar seu
comportamento de compra e tendéncias; decodificar e enviar informag6es aos fornecedores,
para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e a satisfacdo do cliente, além de
sugerir novos produtos e servicos.

3.1 -0 ECR - Efficient Consumer Response

Das diversas estratégias que foram analisadas ao longo dos anos com o objetivo de obter
vantagem competitiva frente a concorréncia, uma se destaca pela amplitude das agdes e pela
integracdo de diversos integrantes da cadeia de suprimentos, o ECR.

O ECR surgiu como respostas as inimeras mudancas impostas a indudstria supermercadista,
entre elas 0 aumento da competicdo no setor com a criacdo de formatos alternativos de varejo
(Clubes de Compras, Supercenters, entre outras); margens de lucro reduzidas; alteracfes
demogréficas, de estilos de vida, e de padrdes de demanda dos consumidores. A indUstria
também reconheceu sua ineficiéncia, com estoques excessivos, informacgdes inexatas, e
atividades administrativas desnecessarias (WHIPPLE, 1999).

Criado em 1992 por lideres da industria de alimentos e do setor de distribuicdo, o “The
efficient consumer response working group” tinha como objetivo analisar a cadeia de valor
fornecedores-distribuidores-consumidores, para determinar as melhorias em custos e servicos
que poderiam ser obtidas a partir de mudancas em tecnologias e praticas de gestdo. Esse
grupo agregou os conhecimentos ja desenvolvidos pelo Quick Response, que havia sido
constituido pela industria de bens de consumo (SILVA, 1999; SILVA e FISCHMANN,
1999). O resultado foi o surgimento do ECR (Efficient Consumer Response) ou Resposta
Eficiente do Consumidor.

O ECR é um conceito de negocios no qual produtores e varejistas trabalham de forma
integrada, buscando melhorar a eficiéncia da cadeia de abastecimento, possibilitando fornecer
um maior valor ao consumidor final. O objetivo é aumentar o valor dos produtos e servi¢os
para os consumidores, assegurando a permanéncia e crescimento de sua participacdo no
mercado (CHAN, 1999). Informac&o acurada e produtos de alta qualidade fluem, com o apoio
de sistemas eletrdnicos, entre a linha de manufatura e os check-outs com um minimo de
degradacéo ou interrupcao dentro e entre os parceiros comerciais (SVENSON, 2002).
Svenson (2002) vé o esfor¢co do ECR focalizando quatro estratégias principais:

e Sortimento Eficiente

O objetivo aqui é otimizar a produtividade dos estoques, o espaco das lojas e das
gbndolas na interface com o consumidor, reduzindo as faltas de mercadorias
visando um incremento na satisfacdo do consumidor e na rentabilidade. A
principal ferramenta do sortimento eficiente é o gerenciamento de categorias.

e Promocéo Eficiente

O objetivo aqui é maximizar a eficiéncia de todo o sistema de promocao de vendas
ao varejo e ao consumidor final. A promocao eficiente assegura que o foco para as
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atividades de promocgdes dos produtores esta em vender para 0s consumidores ao
invés de estar dirigida para os varejistas (JOHNSON, 1999).

e Introducéo Eficiente de Produtos

O objetivo aqui é maximizar a eficacia do desenvolvimento de novos produtos e as
atividades de introducdo; é a habilidade para comercializar produtos e servigos que
satisfacam as necessidades altamente volateis dos consumidores e que provera
uma vantagem competitiva sustentavel (JOHNSON, 1999). A base para 0 sucesso
deste objetivo consiste na implantagéo da gestdo de categorias, onde o produtor e 0
varejista trabalham em conjunto, compartilhando informacdes e decisdes sobre o
sortimento do produto, com o fim de otimiza-lo.

e Reposicao Eficiente

O objetivo aqui é otimizar o tempo e custos do sistema de reposicdo de
mercadorias nos pontos de venda. A obtencdo deste objetivo se torna possivel
através do fluxo de informag6es e demanda e reposicdo via EDI (Eletronic Data
Interchange) entre os integrantes do canal, desde a venda no caixa até as
operacdes nos depdsitos dos produtores, de maneira que permita sincronizar a
entrega dos produtos de forma continua de acordo com as necessidades do
consumidor.

Estas estratégias estdo ainda amparadas por dois processos: 0 Gerenciamento de Categorias e
0 Programa de Reposicdo Continua, que sdo viabilizados por outras 5 tecnologias (Codigo de
Barras / Scanners, EDI, Pedido Ordenado por Computador, Cross-Docking e ABC), conforme
ilustrado na Figura 3.1 e detalhado na seqliéncia.

:

Introducéo

Gerenciamento por
Categorias

Sortimento

Reposicéo

Codigode |—

ABC \ / barras/scanner

Programa de
Reposicdo Continua

Pedido ordenado

por computador | Cross-Docking |

Fonte: Kurnia et al. (1998)

Figura 1 — O ECR Fatores e Relacionamentos
3.1.1 Gerenciamento de Categorias

E essencialmente um processo colaborativo entre o fabricante e o distribuidor para o
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gerenciamento de categorias de produtos como se fossem unidades estratégicas de negocios
(UEN’s). O responsavel por uma determinada categoria € responsavel por decisdes sobre o
mix de produtos, niveis de estoque, alocacdo de espacos em loja, promocdes e compras.

O Gerenciamento de Categorias, emprega o uso do EDI, Cddigo de barras e Scanners para
capturar a informacao dos consumidores em cada categoria com acuracia e distribuir a mesma
entre os parceiros no negocio (KURNIA et al, 1998).

Pode-se citar como vantagens do uso do gerenciamento de categorias:

e A melhor compreensdo do comportamento dos consumidores;

e Permitir ao varejista um diferencial frente a concorréncia quando oferece um maior
valor ao consumidor;

e Criar maior eficiéncia no uso dos recursos e

e Possibilitar uma reacdo mais rapida as mudancas de demanda (BENING, 1999).
3.1.2 Programa de Reposi¢do Continua (Continuous Replenishment Program — CRP)

Este programa suporta a iniciativa de reposicao eficiente. O CRP é definido como a prética de
parceria entre os membros do canal de distribuicdo que mudaram o processo de reposi¢ao
tradicional onde o varejista compra conforme sua necessidade para um determinado periodo
baseado na demanda do consumidor. Desse modo, o CRP transfere a responsabilidade de
reposicdo de estoques do varejista para o produtor (KURNIA et al., 1998).

3.1.3 Tecnologias viabilizadoras

Segundo o Conselho Executivo do ECR-Europa (COOPERS e LYBRAND, 1996), um dos
focos de interesse do ECR sao tecnologias viabilizadoras, compondo-se de: Troca Eletronica
de Dados (EDI), Transferéncia Eletronica de Fundos (EFT), Codificacdo de Produtos e
Manutencéo do Banco de Dados e Custeio Baseado em Atividades (ABC).

Para que estas estratégias sejam postas em pratica, produtoras e varejistas deverdo trabalhar
em conjunto, analisando a cadeia de forma completa e redefinido a forma de realizar as
atividades ao longo da cadeia. Com este fim, deverdo gerar associa¢bes do tipo “ganha-
ganha”, onde os objetivos comuns de melhora dos participantes impulsionardo a otimizagao
dos processos.

Segundo KURNIA et al. (1998) as principais tecnologias que viabilizam o ECR sdo:

e Codigo de Barras / Scanners

O cdbdigo de barra é uma representacdo grafica de digitos e letras, construidos a
partir de algoritmos de codificacdo, denominados simbologias (ABML, 1998).
Através da leitura dtica do cddigo de barras os supermercados podem obter
informacdes importantes relacionados aos produtos e estoques que auxiliam o
administrador na tomada de decisdes.

e Electronic Data Interchange (EDI)

Processo onde documentos relativos a transagdes comerciais e/ou financeiras entre
empresas sdo trocados através de acesso remoto. Esta troca de documentos
minimiza o volume de papel e reduz os riscos de extravios. Os principais objetivos
atingidos com a implantacdo do EDI sdo, segundo a EAN Brasil (1996): reducao
de custo, agilidade, eliminacéo de erros e aumento da produtividade.



X| SIMPEP - Bauru, SP, Brasil, 08 a 10 de novembro de 2004

e Pedido Ordenado por Computador (Computer- Aided Ordering - CAO)

Sistema do varejo que automaticamente gera ordens de reposi¢cdo quando 0s
inventarios atingem niveis pré-determinados. O sistema mantém um rastro do
nivel de todos os artigos do inventario e faz ajustes necessarios quando as vendas
ou reabastecimentos acontecerem.

e Cross- Docking e Entrega Direta em Loja

No ECR sdo geralmente utilizados duas formas de distribuicdo: a Entrega Direta
em Loja (DSD) e o Cross-Docking. Como o préprio nome diz, na Entrega Direta
em Loja as mercadorias sdo entregues diretamente nas lojas, sem passar por
depositos do comerciante. Ja o Cross-Docking é um sistema de redistribuicdo no
qual a mercadoria que chega a um depdsito € logo redirecionada para expedicdo as
lojas do varejo, permenacendo o tempo minimo necessario nesse depésito (ZINN,
1998).

e Custeio Baseado em Atividades (Activity-Based Costing, ABC/ABM)

O Custeio Baseado em Atividades (ABC) é uma ferramenta bésica para a préatica
do ECR, sendo utilizada para minimizar as atividades que ndo agregam valor ao
consumidor. E um procedimento que aloca 0s custos aos produtos e servigos
(ATKINSON, 1995). O ABM (Activity Based Management) é uma ferramenta
gerencial, que usa a informacdo fornecida por uma analise do ABC para melhorar
a organizacdo e a rentabilidade. O ABM inclui a busca pela execucdo mais
eficientemente de atividades, eliminando a necessidade de executar determinadas
atividades que ndo adicionam valor para os clientes, melhorando o projeto dos
produtos, e desenvolvendo relacionamentos mais concisos entre clientes e
fornecedores.

4. A LOGISTICA NOS PEQUENOS SUPERMERCADOS

Com a acirrada concorréncia ocasionada pela presenca das grandes redes de supermercados,
observa-se via de regra que o segmento dos pequenos supermercados tem buscado a atuagédo
em novos mercados e formas gerenciais e operacionais diferentes do habitual. A
modernizacdo do setor, a busca por parcerias, aliancas e a fidelizacdo sdo, dentre outros,
prioridades fundamentais para o aumento de competitividade. Associagdes regionais de
pequenos e médios vém sendo formadas, buscando uma maior aproximacdo do setor e 0
fortalecimento dos lacos de relacionamento, com formacdo de aliangas e a constituicdo de
blocos de supermercados de pequeno porte.

O Quadro 2 procura ilustrar a relacdo entre alguns conceitos logisticos e comportamento
gerencial levantados na teoria e as praticas equivalentes observadas em um supermercado da
regido sul de Minas Gerais, caracterizado como supermercado compacto, de acordo com o
Quadro 1.

No supermercado em questdo, observa-se que muito da filosofia apresentada pela literatura
ocorre de modo peculiar neste tipo de estabelecimento. Percebe-se que, mesmo néo utilizando
a tecnologia em toda sua potencialidade, os gerentes podem desenvolver um sistema de
trabalho que tenha por base os conceitos logisticos utilizados na literatura. E um passo inicial
para um desenvolvimento consistente e posterior aplicacdo dos beneficios trazidos pela
tecnologia aliada ao conhecimento
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Conceitos Préaticas do pequeno supermercado

logisticos

Gerenciamento por SecOes divididas em grupos de produtos afins que recebem
Categorias atencdo individual por pessoal treinado especificamente para

atuacdo naquele grupo. Ex: FLV (frutas, legumes e verduras);
Desenvolvimento de relacionamento com fornecedor com
negociacdo em bases trimestrais, semestrais e anuais;

Fornecedor participa e acompanha a evolucdo das etapas que
envolvem desde a produgéo, transporte e exposi¢do do produto na
area de venda;

O responsavel pelo setor e o fornecedor trocam informacdes sobre
a evolucdo das vendas, margem de lucro, preco, calendario de
compras (feriados, eventos), nivel de estoque, agdes promocionais
entre outras.

Programa de
Reposicao
Continua

Também nos moldes de relacionamento de médio e longo prazos,
os fornecedores de produtos locais estdo integrados numa
estrutura que permite ao fornecedor o0 acesso ao estoque e as
informacdes a respeito da evolucdo dos seus produtos na area de
vendas;

Em constante contato com o responsavel pelo grupo de produtos,
ambos decidem a &rea destinada ao seu produto em funcdo da
demanda detectada e do histérico de vendas do produto;

A reposicéo é feita pelo fornecedor mediante 0 acompanhamento
do nivel de estoque considerando as varidveis estoque minimo,
estoque médio, tempo de reposi¢do, periodos do més etc, definido
em conjunto com o responsavel pelo grupo de produtos.

Tecnologias
Viabilizadoras

Cadigo de barras e scanners: captam as informacdes necessarias
para atualizacdo/revisdo dos niveis de estoque, demanda etc, e
disponibiliza para os responsaveis por cada grupo de produtos e
0s respectivos fornecedores;

EDI: néo utilizado pela empresa;

Pedido Ordenado por Computador: ndo utilizado pela empresa;
Cross-Docking e Entrega Direta em Loja: amplamente utilizado
uma vez que a empresa busca a reducdo do nivel de estoque para
varios produtos;

Activity-Based Costing (ABC): utilizada na racionalizacdo dos
espacos fisicos, nas géndolas e, principalmente, na secdo de frios,
laticinios e congelados com o objetivo de minimizar as atividades
que ndo agregam valor ao consumidor.

Quadro 2 - Comparacao entre 0s conceitos logisticos e a atividade desenvolvida
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse trabalho foi revisar os principais conceitos relacionados ao desenvolvimento
do comeércio varejista e ao ferramental logistico utilizado, em especial no setor
supermercadista, e observar como estes conceitos se desenvolvem em empresas de pequeno
porte.

A partir da experiéncia observada em um supermercado de pequeno porte tipico (que
acredita-se poder ser extrapolada para outros estabelecimentos similares), pode-se afirmar que
mesmo ndo utilizando a tecnologia em toda sua potencialidade, os gerentes podem
desenvolver um sistema de trabalho que tenha por base os conceitos logisticos utilizados na
literatura.

Cabe destacar que os varejistas estdo cada vez mais buscando se atualizar, utilizando as mais
modernas ferramentas administrativas, financeiras, logisticas entre outras. No entanto,
acredita-se ser primordial, num primeiro momento, o desenvolvimento de uma cultura interna
capaz de absorver uma nova filosofia de trabalho, ou seja, € necessario que a empresa ja
venha desenvolvendo mecanismos cada vez mais organizados e estruturados. As novas
tecnologias que porventura venham a ser utilizadas devem ser encaradas como agente
facilitador do processamento das informaces ja existentes, de maneira rapida e eficaz, e ndo
como uma solugdo mégica para problemas ainda ndo identificados e devidamente gerenciados
pelos responsaveis.
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