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1 Introdução

Devido à competitividade do mercado as empresas precisam se adaptar à intensa concorrência em função da abertura econômica, das mudanças tecnológicas rápidas e dos níveis de incertezas para poderem sobreviver e se desenvolverem. Cada vez mais as pressões competitivas sobre as empresas brasileiras não vem da mesma região, mas de competidores estrangeiros (mercado internacionalizado). É nesse ambiente competitivo que as empresas precisam desenvolver novas competências estratégicas. A formação de redes é uma excelente alternativa para as Pequenas e Médias Empresas (PME’s), pois nada mais é que uma relação de cooperação que dinamiza a ação de seus agentes em torno de objetivos comuns e complementares; tendo como principais vantagens: custo de produção, poder de compra, diversificação de produtos, ampliação dos pontos de distribuição de produtos e/ou serviços e possibilita marketing compartilhado.

O marketing e a logística de distribuição são duas funções complexas que normalmente não podem ser bem desempenhadas por pequenas empresas que atuam isoladamente, no entanto, na formação e desenvolvimento dessas redes torna-se uma ferramenta viável e muito eficiente, podendo tornar-se ainda mais competitiva. Isto pressupõe: produzir produtos da mais alta qualidade possível; produzir o que e quando de fato necessitam; entregá-lo no local desejado; produzir os produtos de custos mais baixos e adequados; reagir de forma flexível e rápida a mudanças em caso de necessidade.

Visando comparar supermercados de pequeno e médio porte, inseridos num processo organizativos como as redes, será analisado o seguinte problema de pesquisa:

Qual (is) as vantagens competitivas da logística de marketing aplicadas a redes de empresas?

O objetivo geral da pesquisa será aprofundar os conhecimentos e aplicá-los num estudo comparativo entre duas redes de supermercados: Central Super e Rede Super.

Em relação aos objetivos específicos podem ser elencados: identificar características específicas dos canais de distribuição das redes em estudo; analisar o desempenho funcional dos canais de distribuição e os seus impactos nas operações de marketing; verificar se houve a preocupação em realizar um planejamento estratégico em relação à logística de marketing no início da formação das redes e, sobretudo, as conseqüências decorrentes do processo e; constatar vantagens e desvantagens referentes à aplicabilidade da logística de marketing.

O tema proposto é de suma importância, pois enfatiza um conceito ainda recente no que se refere a redes de empresas despertando no acadêmico um interesse em conhecer e aprofundar os novos processos organizacionais. A formação das redes, sobretudo, as do ramo supermercadistas, surgiu da necessidade das pequenas e médias empresas permanecerem no mercado e tornarem-se mais competitivas com a vinda da rede internacional de Portugal denominada SONAE que hoje atua no âmbito nacional de hipermercados Big, supermercados e atacados, que por sua vez, oferecem preços mais competitivos.

O estudo relaciona à área de marketing juntamente com a de logística, pois não basta vender produtos certos e de qualidade, é essencial que estejam disponíveis para os consumidores na quantidade certa, no momento certo e no lugar certo.

Portanto, essa pesquisa é de relevância para a formação do administrador, pois além de enfatizar as redes como um diferencial competitivo, possibilita a viabilidade da obtenção de vantagens competitivas através da logística de marketing, ou seja, da distribuição dos produtos até o consumidor final.

2 Revisão da Literatura

Redes de empresas
Diante de um ambiente de negócios cada vez mais competitivo, as empresas vêm buscando reestruturar suas atuações no mercado por meio de estratégias que levem em conta uma maior interação empresa-mercado, para otimizar o atendimento das necessidades e dos desejos do mercado. Competir é hoje uma palavra essencial para as empresas. É mediante o processo de competição que elas buscam estabelecer estratégias de crescimento, de conquista, de participação de mercado e de aumento da lucratividade.
Segundo PORTER (1999) a competição se intensificou de forma drástica ao longo das últimas décadas, em praticamente todas as partes do mundo. Poucos são os setores remanescentes em que a competição ainda não interferiu na estabilidade e dominação dos mercados. 

As empresas procuram ser maiores por razões de sobrevivência. Há algumas economias proporcionadas pelo fato das empresas serem maiores:

A primeira vantagem das grandes empresas em relação às pequenas é a maior eficiência produtiva (menor custo por unidade produzida), ou seja, as vantagens obtidas pela economia de escala. A segunda vantagem, destacado por ANSOFF (1990), seria a possibilidade de poder buscar outros objetivos além da rentabilidade a curto prazo. Os objetivos a longo prazo que uma empresa poderia buscar, quando se torna maior, seriam a flexibilidade, diversificação de riscos, e buscar a estabilidade geral e reputação. Estas oportunidades não são encontradas em pequenas empresas, pois teria que concentrar seus recursos apenas no objetivo mais imediato. E a terceira seria a economia de escopo, ou seja, o menor custo de se produzir e distribuir produtos assemelhados pelas mesmas linhas de produção e pelos mesmos canais de distribuição. O conceito de escopo destaca-se como fator básico na definição de quais setores a empresa atuaria a sinergia (operacional ou financeira) entre os diversos setores ou departamentos da empresa. É bem claro neste argumento o benefício do menor custo associado a esta sinergia, entre as tecnologias necessárias ao desenvolvimento e produção de linhas de produto assemelhadas e ao uso comum de investimentos já feitos, seja em equipamentos, seja no estabelecimento de canais de distribuição e organização de controle. 

É neste contexto que cresce entre as empresas que atuam no Brasil uma forma relativamente nova de fazer negócios, através da cooperação. Os especialistas dão a ela denominações como: parcerias e alianças. Estas são designadas pela união de dois ou mais concorrentes para realizar negócios, ao passo que, parcerias denominam-se acordos entre fornecedores e clientes (ALMEIDA, 2000). Assim, conseguem ser mais competitivas por obterem boa relação entre flexibilidade e custo.

Segundo CASTELLS (1999; p. 181):

Existem algumas formas de flexibilidade organizacional na experiência internacional, caracterizada por conexões entre empresas que desempenham papel considerável no crescimento econômico de vários paises: o modelo de redes multidirecionais posta em prática por empresas de pequeno e médio porte e o modelo de licenciamento e subcontratação de produção sob o controle de uma grande empresa.

O modelo conceitual de PORTER (1986) refere-se à estratégia competitiva baseada na curva U, no qual empresas com fatia de mercado considerado ou com fatia pequena teriam rentabilidade, ao passo que, empresas que estivessem situadas no meio-termo apresentariam baixa rentabilidade. As vantagens competitivas que uma empresa poderia buscar são: vantagem de custo ou diferenciação. As empresas pequenas competem por diferenciação do produto, ou seja, a produção é em pequena quantidade e sua margem maior, enfatizando o produto. Já as empresas de grande porte competem por liderança de custos, no qual se produz em larga escala, produtos padronizados e de baixo preço, focalizando a tecnologia de processo.

No entanto, com a terceirização, parceirização, subcontratação, facção e outras formas de repasse da produção, criaram-se as redes topdown e a rede flexível de pequenas empresas. Esta foi altamente desenvolvida na região da Emilia Romagna, na Itália com a criação de formas alternativas de organização, como os consórcios. Os principais fatores que caracterizam um consórcio são: versatilidade e capacidade de adaptação às novas condições ambientais nacionais e dos mercados internacionais de referência, utilizando uma estrutura operacional mínima (CASAROTTO, 2001). 

O consórcio é um desses mecanismos e tem sido utilizado com grande eficácia e eficiência na promoção da capacitação e no suporte às empresas, nas mais diversas variáveis estratégicas e gerenciais para a conquista de vantagens competitivas, tais como: inovação tecnológica (de produto e processo, modernização gerencial, institucionalização de relações de colaboração e co-produção, busca e análise informativa, internacionalização, etc.). 

As empresas flexíveis possuem ampla variedade de tipos e estruturas funcionais, decorrentes do segmento em que se incluem, do(s) produtos envolvidos e da profundidade do nível de cooperação.

As redes são importantíssimas na nova concorrência econômica. Ernest aput por CASTELLS (1999, p.211):

Aponta dois fatores como fontes principais nesse processo de transformação organizacional: a globalização de mercados e insumos e a drástica transformação tecnológica, que torna os equipamentos constantemente obsoletos e força a contínua atualização das empresas em termos de informações sobre processos e produtos. Neste contexto, a cooperação não é apenas uma maneira de dividir custos e recursos, mas constitui uma apólice de seguro contra alguma decisão errada sobre a tecnologia: as conseqüências de tal decisão também seriam sofridas pelos concorrentes, visto que as redes são ubíquas e interligadas.      

A formação das redes não acontece de forma repentina. As unidades de redes, formada de vários sujeitos e organizações, modificam-se continuamente conforme as redes, adaptam-se aos ambientes de apoio e as estruturas do mercado. A forma de organização em redes deve ter uma dimensão cultural própria, pois caso contrário, a atividade econômica seria desempenhada em um vácuo social/cultural, afirmação que pode ser ratificada por alguns economistas ultra-racionalistas, mas que é totalmente refutada pelo registro histórico. Então, o que é este fundamento ético da empresa em rede, este espírito do informacionalismo?

Não é uma cultura de rede unificadora, também não se pode considerar como um conjunto de instituições. É composto de muitas culturas, valores e projetos que passam pelas mentes e informam as estratégias dos vários participantes das redes, mudando no mesmo ritmo que os membros da rede e seguindo a transformação organizacional e cultural das unidades da rede. É de fato uma cultura, mas uma cultura do efêmero, uma cultura de cada decisão estratégica, uma colcha de retalhos de experiências e interesses, em vez de uma carta de direitos e obrigações. CASTELLS (1999, p. 217).  

A interação entre empresas, fornecedores, prestadores de serviços complementares e clientes impulsiona os processos de aprendizagem coletiva, a ponto de gerar inovações baseadas no fortalecimento das redes de cooperação, gerando um efeito sinérgico, fruto exatamente do reforço dos elos, ou seja, da compreensão da articulação da cadeia.

O termo internacionalização é o processo de integração econômica mundial, ou globalização, que por sua vez, requer um comportamento estratégico sólido por parte das empresas, principalmente no que tange à evolução do mercado. Esse mercado não é representado pelo mercado atual, mas pelo mercado mundial. A empresa, mesmo que opere somente no mercado nacional, deve manter-se informada sobre as ações de seus potenciais concorrentes em todas as partes do mundo, também para manter vantagens competitivas que permitam a defesa e a preservação de mercado atual. CASAROTTO (2001, p. 49-50).   

É evidente que o rumo mais adequado para a futura estratégia empresarial será aquele em que a empresa possa distinguir-se, favoravelmente, de suas concorrentes. Portanto, se uma empresa quiser ser eficaz no mercado, ela deve ter significativa vantagem competitiva. OLIVEIRA (2002, p.147).         

As vantagens competitivas aplicam-se principalmente, mas não exclusivamente, a situações de concorrência: são aqueles fatores que contribuem para que um produto, serviço ou empresa tenha sucesso em relação aos concorrentes. As vantagens competitivas também podem ser entendidas como as razões pelas quais o cliente prefere uma empresa, produto ou serviço. Outro benefício desse estudo é a tomada de decisão sobre as vantagens que a empresa pode ou pretende oferecer a seus consumidores para distinguir-se dos concorrentes. MAXIMIANO (2000, p.408-409). 

As empresas que operam em rede buscam obter benefícios como: redução de custos e riscos de investimentos, preservação da individualidade de sua empresa, valorização da marca e possibilidade de marketing compartilhado, ampliação de mercado e a definição de estratégias conjuntas. E tendo a logística de marketing como ferramenta estratégica das pequenas e médias empresas constitui um importante ponto de partida para incrementar a eficiência de todo o processo organizativo.

Logística de Marketing

Mesmo um canal de marketing estrategicamente concebido e gerenciado precisa basear-se na logística para colocar os produtos à disposição dos clientes. 

Oportuna, neste sentido, o conceito de logística CZINKOTA et al. (2001, p. 314):

Também chamada de distribuição física, a logística envolve planejamento, implementação e controle do fluxo físico de materiais, produtos finais e informações correlatas, dos pontos de origem até os pontos de consumo, de modo a atender às exigências dos clientes a um certo lucro. Quer se escolha usar a expressão distribuição física, logística ou gerenciamento da cadeia de suprimento, o princípio subjacente é a obtenção de uma forte cooperação entre os membros do canal através de um efetivo gerenciamento interorganizacional. 

Pequenas empresas tendem a ser mais flexíveis e ágeis do que as grandes empresas nas funções produtivas. Se aquelas puderem agregar vantagens das grandes empresas, em funções de marca, tecnologia e, sobretudo, logística, elas terão grandes chances de competição. CASAROTTO (2001, p. 42).

Segundo KOTLER & ARMSTRONG (1999, p. 285) as empresas estão valorizando cada vez mais a logística por várias razões: primeiro, por ser um elemento essencial no que se refere aos serviços prestados aos clientes; por produzir consideráveis reduções de custos para a empresa e para os consumidores; também devido à imensa variedade de produtos criando a necessidade de um aprimorado gerenciamento de logística e, por fim, aprimoramento da tecnologia de informações criando oportunidade de maior eficiência na distribuição. 

  A estratégia de marketing deve ser concebida de modo que se adapte às necessidades do consumidor e que faça frente às estratégias dos concorrentes. O serviço e a satisfação do cliente tornaram-se a base da estratégia de marketing de vários negócios, podendo atrair e manter clientes oferecendo-lhes melhor serviço a preços mais baixo através de uma melhor distribuição física.

Contudo as empresas fazem, muitas vezes, pouco uso de modernas ferramentas de decisão para coordenar os níveis de estoque, meios de transporte e localizações de fabricas, depósitos e lojas podendo ocasionar aumento nos custos.     

Christopher (2002, p.16) define “serviço ao cliente” como:

A oferta consistente de utilidade de tempo e lugar. Representa o produto do sistema logístico de uma empresa, bem como o componente de "praça" de seu composto de marketing. Estrategicamente "Elevar o valor-de-uso”, significa que o produto ganha maior valor aos olhos do cliente na medida em que o serviço adiciona valor ao produto em si. Desta maneira, uma significativa diferenciação da oferta total (isto é, o produto em si mais o pacote de serviço) pode ser alcançada”

Há muitos anos, a logística foi associada basicamente ao transporte (fábrica para mercado). Mas, nas últimas décadas, surgiu uma perspectiva mais ampla, denominada conceito sistêmico, para lidar com os problemas logísticos. Um sistema logístico consiste de seis componentes inter-relacionados, ou seja, ações que afetam um componente podem ter implicações para outros do sistema: transportes, manuseio de materiais, processamento de pedidos, controle de estoques, armazenagem e embalagens. Todos os componentes do gerenciamento do canal contribuem para a tentativa da empresa em conseguir uma vantagem competitiva sustentável. CZINKOTA et al (2001, p. 314).

O conceito de logística como um sistema serviu de base para o moderno gerenciamento logístico. O gerente da logística ou encarregado de gerenciar a logística procura encontrar a combinação ótima de componentes logísticos para atender às demandas dos clientes, bem como, atingir o nível desejado de atendimento ao cliente ao custo mínimo. Trata-se de todos os custos logísticos em conjunto, ao invés de separadamente, procurando minimizar o custo total.

Os padrões de serviços desenvolvidos pelo gerenciamento logístico devem basear-se nas necessidades dos clientes e não na capacidade do sistema logístico.

SCHLÜTER (2003), afirma a existência de problema no que se refere à vinculação da logística (de distribuição) ao marketing:

Esta vinculação decorre da alta sensibilidade que a função marketing possui acerca das vendas perdidas por problemas de entrega, o que faz com que busque domínio sobre esta área no intuito de solucionar estes problemas. Ocorre que na maioria das vezes o excessivo zelo por erradicar as vendas perdidas decorrentes de atrasos nas entregas ou faltas de produtos em estoques, leva inevitavelmente ao aumento dos níveis de estoques de produtos acabados através da implantação de infra-estruturas de distribuição, os chamados centros de distribuição avançados (CDA”s). Porém a elevação dos níveis de estoque eleva os custos operacionais e por conseqüência diminui a competitividade da empresa no mercado.

A vantagem competitiva que a logística de distribuição agrega ao marketing de disponibilizar o produto mais próximo ao seu mercado consumidor, contempla a melhoria dos níveis de serviço. Mas é essencial considerar outro fator chave de sucesso que leva a competitividade e, sobretudo, outro objetivo fundamental da logística que é a minimização de custos.

De acordo com CHRISTOPHER (2002, p. 108), a capacidade da organização em conseguir um custo que seja melhor que o custo de seus concorrentes e uma vantagem diferencial perceptível através do serviço ao cliente são ferramentas poderosas para alcançar sucesso no mercado. De acordo com a figura 01 pode-se compreender os objetivos estratégicos da logística de marketing como forma de vantagem competitiva.


                                 




                     Fonte: Christopher (2002, p. 108)

Figura 1– Objetivos estratégicos da logística de marketing

O eixo horizontal é a medida da eficiência, enquanto que o eixo vertical é a medida da eficácia. Na prática, o que vemos é que muitas organizações medem somente a eficiência – e,  mesmo assim, sob um ponto de vista puramente interno. Esta é uma prática de quem tem visão curta, pois eficiência sem eficácia não leva a lugar nenhum.

Segundo LIMA (1999), no planejamento, estruturação e implementação de um canal logístico as empresas podem aderir a dois formatos específicos, ou seja: canais simples e canais formais. Nos canais simples levam-se em consideração fatores tais como: preços dos produtos, custos logísticos, garantias contra danos e perdas, termos de entrega e modalidades, pagamento dos fretes e prazos de cobrança do faturamento. Nos canais formais nos quais existem relações contratuais entre os participantes são avaliados os seguintes parâmetros: cobertura de mercado, capacidade de performance e definição de qual participante vai executar determinadas funções quais sejam: carga e descarga, embalagem, transporte, armazenagem.

Como regra geral à estrutura do canal logístico deve ser definida em função da capacidade para a consecução das responsabilidades e objetivos logísticos dos participantes, ou seja, gerar transações e oferecer apoio às mesmas estimulando vendas através da presença nos pontos transferência junto a compradores e consumidores finais. ALMEIDA (2003).

De acordo com Márcio Dias, o que determina o sucesso não somente da logística, mas de toda a operação do varejo e da indústria, é a colaboração, o planejamento e a ação conjunta. Tanto fornecedor quanto varejo deve deixar de lado as pressões na negociação e partir para a comunicação entre as áreas de ambas as partes. Assim, o departamento de marketing do varejo deve se comunicar com o marketing da indústria, e o mesmo deve acontecer com a logística.SUPERHIPER (2001). 

Recentemente tem havido uma expansão acentuada nas operações varejistas, notadamente nos ramos de eletrodomésticos e em supermercados, onde podem ser observados aumentos no número de pontos de venda e também na dimensão das lojas; estas modificações exigem alterações na estrutura dos canais de distribuição e na estratégia de localização dos centros de distribuição ou depósitos destes operadores. KOTLER & ARMSTRONG (1999).

Em virtude disto os fornecedores em sua maioria não mais fazem entregas diretas às lojas, mas sim aos centros de distribuição ou aos depósitos das cadeias varejistas; estas, por sua vez selecionam a variedade de estoque necessário a cada uma de suas unidades e fazem a reposição em seus depósitos adjacentes ou nas áreas de venda, no caso, cadeias de eletrodomésticos; estes procedimentos possibilitam mais eficiência na movimentação dos produtos, no uso dos espaços de venda e evitam faltas de mercadorias nas prateleiras. Os resultados finais destas técnicas representam redução nos custos de armazenagem e de manutenção de estoques. OLIVEIRA (1999).

Segundo Borges, da Associação Brasileira de Planejamento Logístico (ABPL), uma saída para os pequenos e médios supermercados pode se adotar as comunidades logísticas. Eles fazem um consórcio para montar um Centro de Distribuição que será compartilhado entre todos, conforme a necessidade de cada um. SUPERHIPER (2001).

De acordo com o especialista na área comercial e de logística de alimentos, Fujii, o movimento em direção à logística de perecíveis verificada mais recentemente é o das médias redes supermercadistas. Para obter maior poder de compra e administrar melhor seu negócio no que diz respeito aos perecíveis, as redes buscam soluções na instalação de um centro de distribuição próprio ou em parceria, ou então pelos serviços de operadores logísticos e até outras alternativas, desde que se mostrem eficientes. Além disso, um dos objetivos é obter melhor negociação de preços, e a centralização surge como opção. 

3 Metodologia

O presente trabalho refere-se a um estudo de caso múltiplo tendo como unidade de análise duas empresas varejistas do ramo supermercadista, estas inseridas em redes como alternativa de maior competitividade no mercado. A pesquisa parte de um modelo preestabelecido, ou seja, busca na teoria subsídios necessários para a realização da análise; como diz Yin aput ROESCH (1999,p. 155) no que se refere ao conceito de estudo de caso: é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto. Este estudo será utilizado de modo descritivo, visando levantar questões e hipóteses para futuros estudos, por meio de dados qualitativos.  

Portanto o delineamento da pesquisa é de caráter qualitativo e as técnicas utilizadas serão por meio de entrevista informal e questionário. Será aplicado à Direção dos respectivos escritórios regionais de Santa Maria das Redes Super e Central Super, um questionário e, posteriormente uma entrevista com os mesmos. O questionário como instrumento para a coleta de dados constará, em sua maioria, de questões com respostas previamente estruturadas (questões fechadas) e, a entrevista servirá de complemento como forma de acrescentar ao trabalho as idéias individuais dos respectivos quanto à utilização de uma logística de marketing eficiente nas redes de supermercados.  
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