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Resumo

Este trabalho identifica os principais aspectos competitivos da integra¢do do e-business
aplicado ao supply chain management em operagoes de servigo. Para isso, foi aplicado um
estudo de caso na empresa Martin Brower Brasil, principal operadora logistica da rede de
restaurantes McDonald’s no Brasil. Os resultados demonstram a importancia da aplicagdo
das principais ferramentas de e-business (portais via Internet, sistemas ERP, entre outros),
na gestdo da sua cadeia de suprimentos, constituindo, assim, um dos elementos fundamentais
de busca por um maior nivel de servico ao cliente e, por conseqiiéncia, um maior ganho
competitivo para todos os participantes da cadeia de suprimentos.
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1.Introducao

O avango da tecnologia da informacdo e o seu aumento dos niveis de competi¢cdo empresarial,
tem proporcionado mudangas no ritmo de gestdo das empresas, na medida em que
disponibiliza um grande nimero de informacdes, tornando o seu processo decisorio e as suas
operagdes mais rapidas e reduzindo os tempos relativos entre os momentos —
ocorréncia—>ag¢do — na busca por solugdes dos problemas empresariais.

Este processo decisorio ¢ direcionado, por exemplo, as compras, ao controle de estoques, ao
planejamento de producgdo, a distribuicdo fisica, aos custos envolvidos no processo, aos
reflexos financeiros, aos posicionamentos das vendas, ou seja, a todos os fatores ligados a
administracdo da empresa de forma geral. A busca por solucdes dos problemas empresariais
aplica-se diretamente a estas decisdes. A sua adequacdo depende, em muitos casos, dos
mecanismos de planejamento, controle e posicionamento estratégico adotado pela empresa.
Dessa maneira, o planejamento estratégico e as metas globais da empresa estabelecem o
estagio para a adogdo dos processos de valor adicionado e da tomada de decisdo requeridos
para fazé-los funcionar. (Laudon e Laudon, 2001).

Ao mesmo tempo, o consumidor posiciona-se com o principal recurso para a sobrevivéncia
das organizagdes e as suas preferéncias e aspiragdes tornam-se os principais propulsores de
um novo redimensionamento dentro deste contexto.

Esta afirmagdo ¢ tratada por Garvin (1992) em suas percep¢des diante do cenario atual, ao
dizer que “clientes exigem nivel de servigo, pedidos mais freqiientes e trabalham no sentido
de manter os niveis de estoque exatamente na medida de suas necessidades. Os consumidores,
por sua vez, querem maior variedade e conformidade nos produtos”.

Este constitui o desafio a ser enfrentado pelas empresas: gerenciar a flexibilidade e possuir
alta capacidade de adaptacdo para realizar as mudangas necessarias requeridas pelo mercado,
utilizando-se adequadamente dos recursos tecnologicos disponiveis. Em virtude disso, nos
ultimos anos diversas técnicas focadas na otimizacdo do processo produtivo aliadas aos
avancos tecnologicos, vém sendo desenvolvidas com o objetivo de otimizar o atendimento as
necessidades dos mercados consumidores.
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A logistica e o Supply Chain Management - SCM surgiram para atender em parte esta nova
realidade, em que buscam facilitar o fluxo de produtos desde o ponto de aquisi¢ao de
materiais até o ponto de consumo, através de um agil fluxo de informagao proporcionado por
aliangas estratégicas nos varios niveis da cadeia. (Simchi-Levi e outros, 2003).

Esta ocorréncia pressupde o aumento do elo de ligagcdo entre os integrantes da cadeia e toda
uma mudanga de perspectiva na relagdo cliente-fornecedor, em que aquela concepgdo inicial
de individualizacdo dos processos entre os parceiros deve ser repensada para uma nova que
possa contemplar a integracdo das operacdes diante de um uUnico objetivo: atender as
expectativas do cliente.

Dessa maneira, para se alcangar os beneficios que a logistica e 0 SCM podem proprocionar, as
empresas precisam mudar tanto nos procedimentos internos quanto nos externos,
principalmente no que dizem respeito a clientes e fornecedores. Faz-se necessario que a
integracdo de toda a cadeia de suprimentos permita um estabelecimento de um fluxo
formalizado de informagdes (produtos e servigos) sincronizando as atividades através do uso
da tecnologia da informacao para a agilizagao do processo. (Ballou, 2001).

Bertaglia (2003) corrobora esta afirmacdo, complementando que o “gerenciamento efetivo e
apropriado da cadeia de abastecimento deve considerar todos os aspectos relevantes e as pegas
fundamentais do processo, de tal forma que seja o mais 4gil possivel sem comprometer a
qualidade ou a satisfacao do cliente, mantendo ainda o custo total competitivo”.

Ao mesmo tempo, Bowersox e Closs (2001) destacam a importancia dos sistemas de
informacdes logisticas aliados as mais recentes inovagdes tecnoldgicas, em que eles
constituem na “espinha dorsal das operagdes logisticas modernas”.

Assim, este estudo procura evidenciar a importancia das operagdes logisticas com o Supply
Chain Management, através da utilizagao da tecnologia de informagao baseada no e-business
na operagdo de distribuicdo e abastecimento de produtos da rede McDonald’s com a sua
operadora logistica, a empresa Martin Brower do Brasil.

2.Revisao Bibliografica
2.1.A Logistica Integrada e a sua importancia.
O conceito de logistica integrada surgiu no inicio dos anos de 1980, tendo evoluido
rapidamente nos ultimos quinze anos principalmente impulsionado pela revolugdo da
tecnologia da informagdo e pelas novas exigéncias de otimizagdo dos processos de
distribui¢do. (Fleury e outros, 2000).
Dessa maneira, pode-se conceituar a logistica como sendo:
“O processo de planejar, implementar e controlar eficientemente, ao custo correto, o fluxo e
armazenagem de matérias-primas, estoque durante a produgdo e produtos acabados, e as informagdes

relativas a estas atividades, desde o ponto de origem até o ponto de consumo, com o propdsito de
atender aos requisitos do cliente”. (Council of Logistics Management).

Com esta definigdo, nota-se que as principais acdes logisticas estdo diretamente relacionadas
aos pressupostos requeridos pelos clientes do negdcio. Bowersox e Closs (2001) corroboram
esta afirmacdo, ao considerar a logistica como sendo um dos elementos essenciais para a
conquista da fidelizagao dos clientes. Eles afirmam que:
“Uma considerag@o importante no estabelecimento de programas de servigo basico é o entendimento das
expectativas dos clientes. Em quase todos os setores industriais uma ou mais empresas utilizam a
logistica como uma estratégia basica para conquistar a lealdade do cliente”.
Enquanto Ching (1999), complementa ao dizer que fatores externos devem influenciar
diretamente os processos logisticos.
“Pressdes diversas estdo levando as empresas a repensarem como operam os elementos de sua cadeia

logistica. Elas estdo sendo obrigadas a mudar seu papel e suas atividades a fim de se adaptar aos fatores
externos que exercem pressoes nelas”.
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Ao considerar estas afirmagdes, pode-se inferir que o processo logistico estd diretamente
relacionado ao fator competitivo da empresa, em que o atendimento as necessidades do cliente
¢ o elemento fundamental para o alcance de patamares mais elevados de competicao.
Christopher (2000) e Bowersox e Closs (2001) apresentam como decorréncia dos clientes
estarem mais fortes e melhores informados, o fato de que a medida que este comecga a
perceber menos as diferencas técnicas entre os produtos concorrentes, aumenta a necessidade
de criacdo da vantagem diferencial através da adicdo de valor, evidenciando as estratégias de
marketing correlacionadas ao servico ao cliente.

Simchi-Levi e outros (2003) corroboram esta afirmac¢do e destacam as principais dimensdes
que norteiam uma mudancga de percep¢do do cliente em relacdo as ofertas da empresa,
incluindo produtos, servicos e outros bens intangiveis, como a conformidade com as
exigeéncias, a selecdo de produtos, o preco e a marca, os servicos com valor agregado e os
relacionamentos e as experiéncias.

Assim, pode-se notar que o processo logistico, ao ser definido estrategicamente como um dos
elementos de gestdo da empresa, proporciona uma série de agdes integradas entre os diversos
setores que serao direcionados as expectativas e necessidades do consumidor. Em outras
palavras, os resultados a serem alcangados em relagdo a disponibilizagdo de produtos e
servigos aos clientes, depende de como esta integracdo serd realizada, em quais situacdes e
que tipo de relacionamento sera estabelecido entre as partes. Esta capacitagcdo operacional e
estratégica ¢ fundamental para manter a satisfagdo do cliente e, como conseqiiéncia, a
lucratividade dos negocios. (Bowersox e Closs, 2001 e Christopher, 2000).

Ao mesmo tempo, pode-se observar também que o conceito inicial de logistica tem sofrido
alteragdes ao longo dos ultimos 15 anos no seu papel estratégico nos negdcios empresariais.
Ching (1999) relata os principais fatores de pressdo externos que estdo redirecionando os
posicionamentos estratégicos da logistica: competi¢do externa, ciclo de vida do produto,
clientes mais exigentes e mais bem informados, racionalizagdao da base de fornecedores, papel
mais restrito dos fornecedores e as demandas por parcerias.

Estes fatores podem sdo melhor identificados na figura 1, a seguir:

Fatores de Mudanca

Competi¢do
externa

Demanda por
parcerias

Novos canais
para os
consumidores

Ciclo de vida
dos produtos
mais curtos

Clientes mais fortes
e melhor
informados

Papel mais restrito
dos distribuidores

Cadeia Logistica Tradicional

Fonte Fornecedor | Processadores Distribuidores Varejistas Consumidores

Fonte: Adaptado de Ching, 1999, p. 58.

Figura 1: Fatores de pressdo da mudanga do papel da logistica.

Ao analisar a figura 1, pode-se inferir que este grupo de fatores vem transformando a visdo
empresarial sobre logistica que passou a ser vista ndo mais como uma simples atividade
operacional, mas sim como uma atividade estratégica, uma ferramenta gerencial, fonte
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potencial de vantagem competitiva. (Fleury e outros, 2000, Bowersox e Closs, 2001 e
Simchi-Levi e outros, 2003).

2.2.0 conceito de Supply Chain Management — SCM e a melhoria competitiva.
Considerando-o como sendo uma evolugdo dos pressupostos logisticos imposta pelas novas
necessidades dos fatores externos anteriormente citados, o conceito de SCM surgiu no inicio
dos anos 1990 e a ele ¢ atribuido o uso de tecnologias avangadas que possibilite o
planejamento e controle de uma extensa rede de fatores que envolvem os elos de uma cadeia
de suprimentos, objetivando a producdo de produtos e servicos que agregam valor aos
clientes. Em outras palavras, o SCM congrega um grupo de agentes constituintes de uma
cadeia de suprimento, integrados em seus processos de distribui¢do, por onde trafegam os
produtos e as informacdes.

Dentre os seus objetivos, 0 SCM propde a satisfagdao do cliente no tempo certo e a reducao,
em todos os elos da cadeia, dos custos financeiros decorrentes da diminui¢do dos tempos de
espera, armazenamentos, transportes € controles.

Para Simchi-Levi e outros (2003) a gestdo da cadeia de suprimento ou supply chain

management pode ser definida como:
“Um conjunto de abordagens utilizadas para integrar eficientemente fornecedores, fabricantes,
depositos, armazéns, de forma que a mercadoria seja produzida e distribuida na quantidade certa, para a
localizacdo certa e no tempo certo, de forma a minimizar os custos globais do sistema ¢ ao mesmo
tempo em que atinge o nivel de servigo desejado”.

Analisando a afirmacdo anterior, pode-se inferir que a gestdo da cadeia de suprimento
preocupa-se diretamente em atender as expectativas dos consumidores em relacdo aos
produtos e servigos oferecidos e que o compartilhamento de recursos e de estratégias de
negdcios entre os parceiros de negocios se torna fundamental para o sucesso competitivo de
toda a cadeia.
Fleury e outros (2000), corroboram a afirmagao anterior, ao retratarem que o SCM
“representa o esforco de integracdo dos diversos participantes do canal de distribuicdo por meio da
administragdo compartilhada de processos-chave de negocios que interligam as diversas unidades
organizacionais ¢ membros do canal, desde o consumidor final até o fornecedor inicial de matérias-
primas”.
Assim, para que possa aplicar suas estratégias, o SCM pressupde um aparato tecnologico nas
organizagdes participantes pois através da tecnologia da informagdo ¢ que sdo realizadas as
transagdes entre clientes e fornecedores, principalmente no tocante a troca formalizada de
informagdes complementares de negocios. (Ballou, 2001).
O aumento da competitividade por mercados cada vez mais exigentes tem proporcionado a
busca por estratégias de acdo que procurem envolver novas concepgdes de relacionamento
entre cliente-fornecedor. Estes aspectos devem transcender aquela visdo inicial de parceria nos
negdcios, procurando enfocar uma nova estratégia de relacionamento comakership entre os
elos da cadeia de suprimento.
Para Merli (1998), o termo comakership procura evidenciar uma relagdo evoluida entre cliente
e fornecedor e se integra com as diversas estratégias atualmente empregadas na busca pela
competitividade, como o controle de qualidade total em grupo, a visdo da cadeia de valor, o
total manufacturing management € as novas estratégias de desenvolvimento do processo de
produgado.
Christopher (1997) também ressalta o papel do SCM como responsavel direto pela satisfacao
do consumidor ao afirmar que:
“O servigo ao cliente pode ser definido como um fornecimento consistente das utilidades de tempo e
lugar. Em outras palavras, os produtos ndo tem valor, até que eles estejam nas maos do cliente, na hora e
lugar exigidos”.
No entanto, a cadeia logistica s6 podera funcionar caso os integrantes se comuniquem entre si,
ndo tenham relacionamentos conflitantes, fluxo de informagdes e processos independentes,

processos ndo interligados e segmentados, os quais gerardo muitas ineficiéncias como os altos
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niveis de estoque ao longo de toda a cadeia, os custos de manutenc¢ao desses estoques, 0s
maiores custos de produgdo, controles administrativos desnecessarios e a principal delas, a
insatisfacao do cliente.

Diante desta afirmacdo, a operacionalizagdo do SCM aliado ao uso intensivo da tecnologia de
informacao se torna um dos principais pilares de sustentagdo do processo. Em outras palavras,
o advento cada vez maior de tecnologias aplicadas aos processos de comunicacdo, tem
proporcionado o avango dos esforcos na condu¢do de um adequado gerenciamento de toda a
cadeia de suprimentos. Bowersox e Closs (2001) corroboram esta afirmacao ao dizerem que
os executivos de logistica véem a tecnologia de informacdo como uma fonte importante de
melhoria de produtividade e de competitividade.

Davenport (2002), corrobora esta afirmacdo, ao defender que a integragdo da cadeia de
suprimentos por meio da logistica, deve exigir a padronizacdo dos processos por todos os
parceiros envolvidos e a formatagdo das informacdes diante de modelos comuns. Ainda
segundo o autor, a ampliacao dos sistemas de informagdo no ambito do SCM, proporciona
uma integracdo mais solida da empresa com vendedores, fornecedores, produtores,
distribuidores, varejistas e outros parceiros comerciais, transformando as informagdes
integradas em vantagem competitiva para toda a cadeia de suprimentos.

Assim, podemos inferir que, pela necessidade de gerenciamento de diversos fatores, tanto
externos quanto internos, o gerenciamento de uma cadeia de suprimentos, demanda
consideraveis esforcos da organizacdo que nem sempre sdo compartilhados pelos seus
parceiros.

Administrar uma cadeia de suprimentos, portanto, significa envolver todos os elos da cadeia,
procurando desenvolver objetivos e estratégias comuns que atendam as expectativas de todos
0s seus participantes. O importante nesse caso, ndo ¢ atender aos anseios de um nivel da
cadeia especificamente, pelo contrario, todos os niveis devem ser atendidos em suas
necessidades e expectativas.

2.3.Integraciao do E-Business ao SCM

Com os mercados se tornando cada vez mais competitivos e, por conseqiiéncia, impondo
novas formas de gerenciamento das organizacdes para poder enfrentd-lo, a busca por
melhorias em solugdes diferenciadas que possam envolver um maior nimero de recursos
humanos, organizacionais e estratégicos se fazem presentes.

Uma vez que a tendéncia dos sistemas logisticos € a estabilizagdo de suas operacdes nas
empresas buscando o equilibrio entre a produ¢ao-comercializagdo, eles devem incorporar um
numero maior de agdes que possibilitem um relacionamento mais estreito entre a organizagao
e o seus parceiros de negocios (clientes e fornecedores).

Objetivando melhorias significativas em suas operagdes, as empresas tém recorrido a alguns
tipos especificos de softwares aplicativos de e-business que se interagem, derrubando as
fronteiras da organizacdo e promovendo a integracdo compartilhada de informagdes com
outros agentes externos de seu ambiente. Eles buscam complementar o sistema,
proporcionando um apoio estratégico que visa melhorar a capacidade organizacional diante
dos novos desafios e contextos de competitividade.

Segundo Norris e outros (2001), “durante décadas, os tedricos do gerenciamento acreditavam
que as empresas podiam e deviam promover ligagcdes estreitas acima e abaixo na cadeia de
suprimentos”. Assim, os autores defendem que os ganhos competitivos no mercado atual sdo
originados através da conjuncdo das operagdes internas entre varios sistemas operativos e de
informagao, com os aplicativos de e-business que promovem a integra¢do entre a organizagao
e a sua cadeia de suprimentos.

A partir da década de 1990, com o advento da Internet e das tecnologias baseadas na Web (da
sigla em inglés para World Wide Web), as empresas comecam a considerar projetos de
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comunicacao entre os sistemas ERP e as ferramentas do e-business, utilizando-se da rede
mundial de computadores Internet, para a realizacao dessa integragao.

Os principais softwares aplicativos ligados ao e-business que tem obtido mais notoriedade no
momento, sao: o ERP, o DW (Data-Warehouse), o CRM (Consumer Relationship
Management), entre outros.

O ERP ou Enterprise Resources Planning, ¢ um sistema integrado de gestdo de informagoes,
com um Unico banco de dados, continuo e consistente. Ele constitui um importante
instrumento para a melhoria dos processos de negocio, integrando diversas atividades
empresariais. (Corréa e Gianesi, 1997).

O conceito de integracdo de um sistema ERP nas organizac¢des surgiu no inicio da década de
1990, através da ampliagdo das areas de cobertura dos sistemas MRPII, para areas como
finangas e recursos humanos. Entretanto, alguns autores como Davenport (2002) argumentam
que, apesar do sistema ERP originalmente ter sido relacionado a uma evolucao dos sistemas
de gerenciamento de recursos MRP/MRPII, ele transcende a estas expectativas para uma
realidade muito mais ampla e complexa da organiza¢dao, ndo sendo, portanto, totalmente
coerente com essa premissa.

Para Norris e outros (2001), o Data Warehouse - DW

“¢ um banco de dados com objetivos especificos, com extratos de dados operacionais pré-processados
(indexados, particionados ou pré-agregados) dos bancos de dados de uma empresa, que sdo, geralmente,
muitos e variados”.

O DW se aplica a areas que relacionam analises financeiras, de mercado e de pessoal, como,
por exemplo, as analises de mercado e vendas, o desenvolvimento de orcamentos, analises de
rentabilidade e da qualidade e o desenvolvimento do database marketing.

Sua arquitetura se caracteriza por apresentar a possibilidade de analises complexas e
diversificadas. Talvez por isso que a utilizacdo unica do DW pelo sistema ERP nao seja
recomendavel. E importante que ambos os sistemas interajam entre si, sem necessariamente
serem partes de um mesmo banco de dados.

J& o CRM, para Colangelo Filho (2001), ¢ um “conjunto de estratégias que as empresas
podem utilizar para aumentar a lucratividade e a satisfagdo dos clientes”. A aplicagdo do CRM
se destina ao front-office (frente do negdcio) das organizagdes, focalizando vendas, marketing
e atendimento ao cliente, em que ele promove a gestdo de um melhor relacionamento entre os
produtos e servigos prestados, com os clientes da empresa. Para isso, ele desenvolve algumas
aplicagdes de negocios para poder gerenciar esse relacionamento.

Na pratica, nada impede que esses aplicativos sejam implantados conjuntamente aos sistemas
ERP dentro de um visdo integrada da cadeia de suprimento. Entretanto, a profusao de projetos
pode ser de dificil gerenciamento e os trabalhos entre as diversas equipes podem ser
prejudicados pela dificuldade de comunica¢do entre elas. A figura 2, a seguir, ilustra as
relacdes entre os sistemas relacionados ao e-business diante de uma visao de SCM.
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Fonte: Adaptado de Notris e outros, 2001, p.35.

Figura 2 — Ambiente de SCM e E-Business.

A busca pela vantagem competitiva, portanto, ¢ desenvolver-se solugdes e-business,
procurando integrar os diversos aspectos que compdem este complexo sistema de
gerenciamento organizacional com os aplicativos que vao sendo criados para solucionar e
agilizar a interagdo entre as atividades internas e externas.

3.Metodologia
O objeto deste trabalho ¢ observar a utilizagdo do e-business para alavancar os processos
logisticos e competitivos de uma empresa. Para isso, foi escolhido o método de estudo de caso
aplicado a parceria das empresas Martin Brower do Brasil e McDonald’s.
De acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso ¢ uma descricdo de uma situacdo gerencial,
que envolve um ciclo de revisdo de teoria-dados-teoria, o que o torna passivel de ser utilizado
na situacdo da empresa pesquisada. Yin (2001), corrobora esta afirmagdo, complementando
que o método do estudo de caso “contribui, de modo inigualdvel, para a compreensdao que
temos dos fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos”.
A coleta de dados deste estudo de caso baseou-se nos pressupostos teéricos apresentados por
Selltiz e outros (1967). Segundo os autores, a coleta caracteriza-se pelo envolvimento de um
planejamento bastante flexivel, de modo que possibilite a consideragdao de diversos fatos
relativos ao objeto estudado. Eles preconizam que o estudo deva considerar os seguintes
aspectos:
- Levantamento bibliografico do assunto;
- Entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas;
- Analise de exemplos que estimulem a compreensao.
Para fundamentar os pressupostos levantados neste estudo, o processo de coleta de dados foi
realizado através das seguintes etapas:
1. Pesquisa bibliografica, em que objetivou a coleta de dados de natureza teorica
sobre o assunto pesquisado. Segundo Marconi e Lakatos (1996) este tipo de
pesquisa tem a finalidade de “colocar o pesquisador em contato direto com tudo o
que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”.
2. Estudo de caso na empresa, realizado através do seguinte instrumento de coleta de
dados:
a. Observacdo direta e Entrevista informal de natureza ndo-diretiva, realizadas
por meio de um roteiro previamente estabelecido, com o objetivo de se
extrair as informagdes que atendessem aos objetivos deste trabalho.
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A entrevista foi realizada em uma Unica etapa no més de novembro de 2004, na qual foram
coletadas as informacdes juntamente ao diretor responsavel pela gestdo das operagdes
logisticas. A pesquisa foi aplicada in loco, em situagao discreta e confidencial.

4.Resultados do estudo de caso

4.1.Breve descri¢cido das empresas pesquisadas: Mc Donald’s e Martin Brower.

A empresa Mc Donald’s ¢ uma rede de fast food originaria nos Estados Unidos, com 19,5%
de um mercado estimado em US$ 45 bilhdes, além de uma presenga marcante em varios
outros paises. Somente no Brasil que ¢ o oitavo mercado do mundo (atras de Estados Unidos,
Japao, Canadd, Alemanha, Inglaterra, Australia e Franga), sdo 552 lojas (dados de janeiro de
2004), com cerca de 300 produtos diferentes vindos de 80 fornecedores diferentes. Alguns
numeros da empresa: sao produzidos 42 mil paes por hora, 100 toneladas de carne diariamente
e 460 toneladas de batata frita por semana.

Esses niimeros representam o grande desafio que ¢ o de realizar o processo de distribuicao,
fazendo com que os produtos cheguem aos seus destinos com qualidade, no tempo correto,
satisfazendo assim, clientes de todo o pais.

Para levar os produtos da rede a diversos lugares do pais, o Mac Donald’s conta com os
servicos da Martin Brower do Brasil, uma empresa de operacdo logistica e multinacional de
capital 100% americano.

A The Martin-Brower Company ¢ uma empresa distribuidora de alimentos e ndo-alimentos
sendo o maior operador logistico mundial do sistema McDonald’s, atuando desde 1955, com
29 Centros de Distribuicdo no mundo operando em 10 paises. Ela atua em 44% de todo o
volume McDonald’s nos EUA e 100% do McDonald’s no Canada, Caribe, América Central e
Brasil. A empresa faz parte do Grupo Reyes Holdings desde 1998 que tem como core
business a distribui¢do. Nos EUA, sdo considerados os maiores distribuidores de cerveja,
tendo exclusividade em alguns estados de marcas como Miller, Heineken, Corona, Coors,
dentre outras.

Sediada em Osasco, na grande Sdo Paulo, em uma unidade conhecida como a cidade da
comida (Food Town, aberta em 1999), a Martin-Brower Brasil divide sua area com a
Interbakers (fabrica do pao) e a Braslo (fabrica da carne), que sdo fornecedores exclusivos do
Mc Donald’s. A Martin-Brower ¢ a empresa responsavel pela compra, armazenagem e
distribui¢do de todos os produtos secos, resfriados e congelados utilizados pelo seu principal
cliente, a rede de lojas Mc Donald’s.

4.2.Problemas Logisticos antes da Implanta¢ao do SCM aliado ao E-business.

Até 0 ano de 2002, além dos problemas que costumam atrasar a entrega de um produto como
programagdes de tempo, inundagdes, estradas deterioradas, batidas entre outros, havia ainda
uma outra varidvel: o sistema de pedidos de compras.

Esses pedidos eram realizados por telefone com dia e hora marcada. O processo além de ser
propenso a erros ainda levava cerca de 13 minutos e envolvia uma equipe de trinta e dois
atendentes no call center para recebé-los.

O problema era trabalhar com diversas varidveis de modo que fosse possivel detalhar todo o
processo de distribui¢do dos produtos da rede Mc Donald’s — desde o pedido ao ajuste do
melhor tempo para a entrega em qualquer local do pais.

Esta situagdo retrata os pressupostos abordados por Simchi-Levi e outros (2003), ao
afirmarem a importancia da necessidade do alcance dos trés beneficios principais para a
determinagdo de valor aos clientes: beneficios aos clientes, ao negdcio e pela interacdo das
empresas da cadeia.
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4.3.Solucoes desenvolvidas no Processo.

A solugdo encontrada pela Martin Brower foi desenvolver uma plataforma de comunicagao
através da Internet e criar um market-place (local para desenvolvimento de negocios via Web)
com a rede de restaurantes de todo o Brasil, para a obtencdo de agilidade nos processos de
pedidos aliados a uma maior qualidade e pontualidade na programacdo de entrega dos
produtos. Para tanto, foi desenvolvido um portal de negdcios via Internet denominado de “Mc
Place”, em que os clientes de todo o pais (rede de restaurantes do Mc Donald’s) acessavam
para providenciar os Pedidos (denominados de E-Pedidos).

Neste portal, os restaurantes devem consolidar os seus pedidos até as 11:00h de cada dia da
semana previamente estipulado para realiza-lo.

Posteriormente, com os pedidos confirmados, eles sdo processados no sistema ERP Peoplesoft
da Martin Brower (versao One World) que ¢ o responsavel pelo processamento central dos
pedidos, bem como o redirecionamento dos processos aos setores responsaveis pelo
processamento e aos centros de distribui¢ao — CD’s (Sao Paulo/SP, Curitiba/PR e Recife/PE)
das solicitagdes para a entrega. Estas descri¢des podem ser melhor entendidas através da
esquematizacdo de fluxo da figura 3, a seguir.

Internet
%Z;t;lﬁjr?sntes Me —p CD-Séo Paulo—
Portal S‘gg’a CD-Curitiba —
A “Mc Place”

CD-Recife—]

Suprimentos

0 Picking

E-Pedidos Roteirizagdo

Faturamento

Rel. Entrega

Entregas Regionalizadas Transferéncia

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 3 — Esquematizac@o do Processo.

Analisando internamente o processo, apos o redirecionamento dos pedidos ao CD
responsavel, o sistema ERP da Martin Brower distribui as informagdes coletadas nos E-
Pedidos e as enviam aos diversos setores da empresa responsaveis pela consolidagdo dos
procedimentos a serem realizados para a entrega dos produtos. Os setores envolvidos no
processo de gerenciamento da distribui¢do dos pedidos s@o: suprimentos, ‘picking” que
significa separacdo de pedidos, roteirizacdo, faturamento, relatorios de entrega e transferéncia
de produtos entre os CD’s. As agdes especificas de cada setor sdo descritas brevemente da
seguinte maneira:

- Suprimentos: realiza a checagem e o comprometimento dos estoques disponiveis;

- Picking: realiza a separagdo, por etiquetagem, dos produtos e efetua o carregamento dos
produtos;

- Roteirizagdo: através do software “Trucks”, traca a rota (denominada de “rota mestre”) de
entrega, com os respectivos tempos, buscando a otimizagao dos custos;

- Faturamento: realiza as emissOes de notas fiscais, dos boletos bancarios ¢ a consolidacao do
contas a pagar/receber;
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- Relatorios de Entregas: sdo carregadas as informagdes nos equipamentos (palm-tops) de
controle de entrega que acompanham cada caminhdo da empresa;

- Transferéncia de produtos entre os CD’s: realiza as ordens de transferéncias de produtos do
Cd de Sao Paulo para os demais CD’s de Curitiba e Recife, com o objetivo de se repor os
estoques daquelas localidades.

Além disso, o sistema da Martin Brower Brasil utiliza-se de um sistema de reposi¢do

automatica, baseado nas posi¢des de vendas de cada loja e no historico do distribuidor para
que o gerente ndo tenha de ficar administrando estoques. Dessa maneira, ele permite a
consulta on-line pelos gerentes, onde os mesmos podem observar uma comparacdo da
quantidade dos ultimos cinco pedidos e os itens que estiverem fora do padrdo aparecem
destacados em vermelho.
Outras fungdes que o sistema desenvolve ¢ analisar se o volume cubico das caixas pedidas
caberd nas areas de armazenagem das lojas e em que andamento se encontra a entrega do
pedido e o horario previsto para a sua chegada (informagdes estas alimentadas em parte pelo
sistema de Relatorios de Entrega).

4.4.Resultados Alcancados com a implantacio do SCM com o E-Business.

O sistema de "e-Pedidos" ¢ muito mais do que um sistema de pedidos eletronicos. Na verdade
ele se tornou um canal preferencial para todo o relacionamento com os restaurantes da rede
Mc Donald’s, como a oferta on-line de manuais, os sistemas de consulta de notas fiscais ¢ os
para o contato direto entre as lojas e todos os fornecedores de produtos para elas
(principalmente relacionados a reclamacao de produtos).

Outra vantagem foi o sistema “e-nota fiscal”, no caso de um cliente precisar devolver um
produto qualquer, € possivel visualizar ndo s a nota fiscal, mas, fazer o download da mesma
para gerar automaticamente uma nota de devolug¢do.

No caso do sistema de transporte dos produtos, a empresa passou a utilizar um tipo especifico
de caminhdo que possa, a0 mesmo tempo, transportar produtos de varios tipos, como
congelados, resfriados e carga seca. A esquematizagdo do processo € o0s respectivos
percentuais de tipos de produtos podem ser verificados na figura 4, a seguir.

Carga Congelada

Carreta trés
t ti
Carga Resfriada —Jp»| Carga Congelada —Pp (Sez;nrgézflrlif;ae
Congelada)

Pick-up + transferéncias Armazenagem Distribui¢ao - Restaurantes
Abastecimento dos CD’s

Carga Seca

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 4 — Esquematizagdo do Processo de Transporte.

Os caminhdes s3o equipados com um Palm Top, que funciona em conjunto com o tacografo
eletronico e tem o objetivo de tornar a operacdo de entrega mais eficiente, eliminando o
Relatorio de Entrega preenchido manualmente pelos motoristas com dados sobre rota, horario
e duracdo, volumes entregues e temperatura dos produtos. Com o Palm Top, estas
informacodes sdao anotadas eletronicamente pelos motoristas. Ja o tacografo eletronico, registra
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os dados da performance do motorista e do veiculo, como velocidades, deslocamentos e
paradas, gerando um relatorio mecanico para o sistema.

Com estas agdes, a Martin-Brower, reduziu custos e tempos de entrega para os restaurantes do
McDonald’s em todo o Brasil, o que fez com o processo dos pedidos diminuisse de 13
minutos para apenas 06 minutos e dos 32 atendentes do call center, restaram apenas quatro,
encarregados de atender algumas excec¢des que chegam por email e para checar todos os
pedidos realizados on-line.

Atualmente o tempo gasto entre o pedido confirmado em um restaurante ¢ 0 momento do
término de seu carregamento estd em 48 horas. O tempo de entrega do produto nas lojas varia
de 1 a 10 dias, dependendo da localidade do restaurante. Ja os horarios para a entrega, sao
determinados, com uma tolerancia maxima de 30 minutos para mais ou para menos.

5.Consideracoes Finais

Neste estudo, nota-se a importancia da integracdo do supply chain management com o e-
business na busca por uma maior agilidade nos processos logisticos de distribuicdo e de
processamento das informagdes inerentes a eles.

Pode-se inferir que a adocdo de tecnologia para os processos de pedido, divulgacdo de
informacdes e contrato com o cliente tem apenas um objetivo: oferecer foco no negocio para
as lojas gerenciarem cada vez melhor o seu negocio e também para que estas estejam sempre
satisfeitas com os seus fornecedores e parceiros.

E necessario destacar que o processo avaliativo também ¢ importante para o continuo
aprimoramento dos servigos, mas ele ndo deve ser encarado como uma simples atividade
identificativa de erros e acertos, mas sim como uma agdo proativa da empresa em relagao as
futuras agdes de relacionamento e de operacgao.

Apesar de ser uma premissa relevante dentro do contexto das cadeias de suprimento, sabe-se
que ainda poucos resultados praticos sdo conseguidos com este sistema. Para Fleury e outros
(2000), os motivos sao basicamente dois: a novidade do conceito no ambito das empresas
nacionais ¢ a complexidade de elementos que compdem uma implementagao do SCM.

Ao mesmo tempo, a conciliacdo entre as expectativas do cliente interno e a sua percep¢do em
relag¢do ao servico prestado torna-se de fundamental importancia para que ele realmente defina
o valor do pacote oferecido. A somatoria de percepcdes dos diversos momentos de contato
entre o cliente e a empresa ird definir a sua percepcdo final do servigo oferecido e a sua
conseqiiente avaliacdo do nivel de integragdo ao processo.

Dessa maneira, o caminho que leva ao momento da percepcao final do cliente em relaciao ao
servico prestado passa por quatro fases: a percepcdo do gestor sobre o que seriam as
expectativas do cliente, a especificacao (design) do processo do servigo — projeto, a prestacao
(ciclo) do servico — operagdo e a percepcao do quanto ao desempenho apresentado (Corréa e
Caon, 2002). Com isso, a parceria Martin Brower-McDonald’s busca agregar maior valor aos
clientes, através dos seguintes objetivos estratégicos:

- Aumento de Receita: ndo perdendo vendas pela garantia de entrega dos servicos;

- Reducdo de Ciclo de Tempo: estudando a cadeia de valor do cliente e reduzindo o ciclo de
cash to cash;

- Redugao de Custos: a expertise reduz custo ao longo da cadeia de valor dos clientes;

- Redugao de Risco: através da garantia dos servigos: temperatura, estoque e prazo de entrega;
- Aumento de Produtividade: o cliente foca no seu negocio aumentando a produtividade nos
processos criticos.

E importante ressaltar também que, no caso da Martin Brower — McDonald’s, a experiéncia
internacional, principalmente a americana, contribuiu decisivamente para que todo o processo
de integracao ao e-business pudesse ocorrer de maneira positiva.

Assim, pode-se inferir que os fatores que conduziram ao sucesso na implementacao do projeto
de integracao do e-business com o SCM da Martin-Brower com a rede McDonald’s foram a
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escolha adequada dos recursos tecnoldgicos (software, plataforma de comunicagdo, entre
outros) a serem empregados, com o envolvimento efetivo de todos os agentes principais deste
processo.

Portanto, os autores consideram que estes sdo os aspectos fundamentais que nortearao cada
vez mais as agdes de relacionamento e operagdo dos servicos a serem prestados com a
conseqliente percepgao do pacote de valor efetivamente oferecido pela empresa ao cliente.
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