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deveria ter feito.”

Autor desconhecido
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RESUMO

Este estudo € dedicado a explanar sobre um novo canal de vendas: o Outlet.
Surgindo nos Estados Unidos, na década de 30, com o objetivo de, a partir de
descontos diferenciados, comercializar estoques de produtos de alto valor agregado,
que ndo atingiram o nivel de venda esperado durante o tempo da sua
colecdo/estacdo. Como o ciclo de vida de alguns produtos é muito curto, a melhor
solucdo para as cadeias de lojas de vestuario, calcados, entre outros, para a
eliminagdo de mercadorias excedentes, por erro de demanda ou mesmo troca de
colecdes, seria por meio destas lojas de descontos. O mercado varejista encontrou
uma nova forma para reduzir seus custos e conseguir vender seus produtos de
modo a ampliar seu publico consumidor para outras classes socias. Atualmente,
para isso, as empresas contam com uma cadeia de suprimentos, um departamento

de logistica e de marketing que se comunicam da melhor forma possivel.

Palavras chaves: Cadeia de Suprimento, Varejo e Marketing.
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ABSTRACT

This study is dedicated to talking about a new sales channel: the Outlet. Emerging in
the United States, in the order of 30, from tiered rebates, market stocks of high value-
added products, which did not reach the level of sale expected during the time of
their collection/station. As the life cycle of some products is very short, the best
solution for chain stores of clothing, shoes, among others, for the disposal of surplus
goods, demand by mistake or even exchange of collections, would be by means of
these discount stores. The retail market has found a new way to reduce their costs
and to sell its products in order to expand its audience to other partner classes.
Currently, companies rely on a supply chain, a logistics and marketing department
that communicate in the best possible way.

Keywords: Supply chain, retail and Marketing.
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1 INTRODUCAO

De acordo Ching (2006), a economia mundial estd sofrendo grande
transformag&o com a globalizag&do. Muitas barreiras antes existentes estdo caindo e,
praticamente, j& ndo ha fronteiras a serem alcancadas. A formagdo de blocos
econdmicos, como a Nafta, Mercado Comum Europeu e o MERCOSUL, mostra a
grande necessidade da unido de paises em busca de melhor desenvolvimento e

manutencao de suas economias.

Por causa da globalizacéo, varios segmentos industriais sofreram aumento da
competitividade e o acesso a diversas tecnologias. O mercado consumidor também
se modificou, passou a ser mais exigentes e informados para a aquisicdo de novos

bens e servicos.

Por isso as empresas foram obrigadas a rever suas atividades e decisoes, e
oferecer aos clientes produtos e servicos com o0 menor preco e qualidade, tendo

como objetivo a satisfacéo total do cliente.

Com esta nova medida do mercado global, as empresas estdo sendo forcadas

a reformular-se e adequar-se a nova realidade do mercado atual.

Outra forma encontrada para esse novo conceito foi a mudanca nas
operacOes realizadas pela Logistica, que passou a ser responsavel pelo processo
gue vai da compra da matéria prima a entrega do produto acabado na casa do
cliente. A logistica pode contribuir em diversas areas da empresa, desde a area de

suprimentos, producao e distribuicao.

O conceito basico da logistica € a integracdo das areas e processos da
empresa a fim de obter melhor desempenho que seus concorrentes. Com isso, ela
pode diminuir seus custos e melhorar a qualidade do produto, disponibilizando ao

cliente o produto correto, no tempo e quantidade desejada. (CHING, 2006)

E muito importante as empresas repensarem seu sistema logistico, pois se
trata de um fator fundamental para que alcancem o sucesso diante da competicdo

acirrada, em seu conjunto. A logistica tem se transformado em uma funcdo em pleno
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desenvolvimento de seu potencial, no sentido da: integracdo e coordenacdo da
atividade ao longo da cadeia logistica; coordena¢do com outras funcbes da empresa
e com fatores externos. (CHING, 2006)

O comércio envolve a troca de bens e servigos, algumas vezes, a transagao
se faz sem a intervencéo do dinheiro, ou seja, troca-se uma mercadoria ou servico

por outra coisa ndo monetaria esta pratica e conhecida como escambo.

Ao longo de toda a cadeia produtiva, o objetivo final do processo é o
consumidor, este se supri por meio do varejo, que por sua vez esta no canal final de
comercializacdo de produtos, canal esse que faz parceria com os fabricantes e seus

fornecedores a atacadistas e varejistas, os ultimos ligados aos consumidores finais.

Os fabricantes adquirem matérias-primas e componentes dos fornecedores.
Por sua vez, os fabricantes vendem seus produtos a atacadistas e/ou a varejistas.
Quando ha atacadistas atuando no canal de comercializacdo, estes vendem o0s
produtos aos varejistas. Os varejistas, por sua vez, compram 0S produtos
diretamente dos fabricantes ou dos atacadistas e os vendem aos consumidores
finais. (NOVAES, 2007)

O varejo € uma unidade de negocio que compra mercadorias dos fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e

eventualmente a outros consumidores. (HARA, 2011)

O Outlet é operado pelos proprios fabricantes, que normalmente vendem
sobras e mercadorias descontinuadas e irregulares, com precos de até 80%
inferiores aos de varejo tradicional. Inicialmente surgindo nos Estados Unidos, em
1930, atualmente conquistando todo o mundo, vem como alternativa para a venda
de produtos de alto valor agregado que nao atingiram o nivel de vendas esperado,
apresentam pequenos defeitos ou ainda, apresentam saida no mercado e continuam
com a fabricacdo. Um exemplo de marcas que operam dessa forma é: Ralph
Lauren, Dexter (calcados), Liz Clairbone (roupas finas),Victor Hugo,Nike e

Olimpykus.
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2 LOGISTICA

Conforme Hara (2011), a logistica ja existe desde o inicio da civilizacéo, tendo
surtos de desenvolvimento na idade Antiga, em especial no Egito, Grécia, China e
Mesopotamia. Fabulosas obras, tais quais as piramides do Egito e as muralhas da
China, s6 para exemplificar, ainda trazem alguns enigmas ndo decifrados pelos

experts, quanto a operacionalizacdo dos processos construtivos.

A logistica tem uma importancia crescente e compativel com os objetivos
estratégicos globais nas empresas nos dias de hoje, é fato que o termo ‘logistica’ e a
execucao de suas ferramentas sdo relativamente bastante recentes, as atividades
logisticas eram praticadas de forma separada e nado integrada, e carente de um

desenvolvimento metodoldgico adequado.

Nem sequer o termo ‘logistica’ era conhecido ha cerca de meros 20 anos. N&o
raro, nas industrias, transporte era sinbnimo de logistica, o que traduz uma viséo
muito reduzida, compativel com o pouco conhecimento da época. E consenso que a
logistica teve um grande desenvolvimento na area militar durante a Il Grande Guerra
Mundial, impulsionado, tdo logo encerrada a guerra, as aplicacdes comerciais e

industriais.

De acordo com o notorio guru da ciéncia logistica, Ronald Ballou (1992) in
Hara (2011):

“(...) antes de 1950 o campo permanecia em estado de dorméncia,
nao havendo filosofia dominante para guia-lo — o transporte era
normamente comandado gerencialmente pela producdo e os
estoques eram responsabilidade do marketing, financas ou producéo.
De 1950 a 1980 houve um periodo de desenvolvimento em que se
percebeu que as companhias prestavam muito mais atencdo ao
volume de compras e das vendas do que a eficiéncia da distribuigdo
fisica, passando a dar mais enfoque a eficiéncia logistica. Mas as
melhorias ndo foram estruturadas a ponto de surgir uma logistica
empresarial integrada, mas sim mudancas pontuais. Finalmente,
apis os anos 90, tem-se 0 que se considera a era do definitivo boom
da logistica empresarial integrada, sendo hoje considerada uma das
areas mais férteis e prosperas dos negocios e fontes de
oportunidades de desenvolvimento de carreiras, j& que ainda hoje
existe uma demanda reprimida por profissionais com competéncias e
habilidades na area.”
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As empresas antigamente colocavam a logistica agregada a expedicdo, pois
era esse setor responsavel por todo o processo que o produto passava dentro da
empresa, principalmente nas linhas de montagens. Uns dos Unicos setores que nao
fazia parte da expedicdo era o departamento de compras, hoje esses setores

trabalhdo juntos, a maiorias das compras sao feitas em conjunto com a logistica.

2.1 CADEIA DE SUPRIMENTOS

Para Ballou (2010), a Logistica/Cadeia de Suprimentos € um conjunto de
atividades funcionais (transporte, controle de estoques, etc.) que se repetem
inimeras vezes ao longo do canal pelo qual matérias-primas vao sendo convertidas

em produtos acabados, aos quais se agrega valor ao consumidor.

Quando um fornecedor de matéria prima, fabricantes e o varejista ndo tem a
mesma localizacdo e o canal oferece uma sequéncia de etapas de producdo, as
atividades logisticas podem ser repetidas muitas vezes até um produto chegar ao

mercado.

Uma unica empresa, em geral, ndo tem estrutura para controlar totalmente
seu canal de fluxo de produtos do fornecedor de matéria prima até o ponto de
consumo. Para finalidade pratica, a logistica empresarial tem em cada empresa um

espaco mais reduzido.

Normamente espera-se um nivel alto no controle gerencial sobre os canais
fisicos confidvel de suprimentos e distribuicdo. O canal fisico de suprimento e
responsavel pelo tempo e o espaco entre o fornecedor de matéria prima até o seu
ponto de processamento. Ja o canal fisico de distribuicdo é responsavel pelo tempo

e espaco que o produto leva entre o processamento da empresa até o cliente.

As semelhancas entre os dois canais, 0 suprimento fisico e a distribuicdo
fisica englobam atividades que séo integradas a logistica empresarial. Esta por sua

vez passou a ser chamada de gerenciamento da cadeia de suprimentos.
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Sao também usadas como redes de valor logistico enxuto a fim de descrever
0 propasito e os objetivos similares, se tornando a evolucdo do gerenciamento do
fluxo de produtos para a cadeia de suprimentos.

Embora seja facil pensar em logistica como sendo simplesmente o
gerenciamento do fluxo dos produtos dos fornecedores de matéria prima até o
consumidor final, para algumas empresas existe a logistica reversa que precisa ser

igualmente administrada.

A vida de um produto, do ponto da logistica, ndo se encerra com a entrega ao
consumidor. Produtos tronam-se obsoletos, danificados ou sem uso e sé&o
devolvidos aos seus pontos de origem para conserto ou descarte. As embalagens
podem ser devolvidas a origem devido a imposi¢cdes da legislacdo ambiental ou

porque sua reutilizacéo faz sentido em termos econémicos e ambientais.

O canal logistico reverso pode usar o canal logistico normal no todo ou em
parte, ou, entdo, exigir um projeto em separado. A cadeia de suprimentos se encerra
com o descarte final de um produto. O canal reverso precisa ser considerado como

parte do escopo do planejamento e controle logisticos. (BALLOU, 2010)

2.1.1 Aimportancia da Logistica/Cadeia de suprimentos

Ainda segundo Ballou (2010), a logistica trata da criacdo de valor — valor para
os clientes e fornecedores da empresa, e valor para todos aqueles que tém nela
interesses diretos, o valor da logistica € manifestado primariamente em termos de
tempo e lugar. Produtos e servigcos ndo tém valor a menos que estejam em poder

dos clientes quando (tempo) e onde (lugar) eles pretendem consumi-los.

Um grande exemplo sdo os bares que servem bebidas e lanches nos estadios
de esportes estes por sua vez nao teriam valor algum para os consumidores, a
menos que sejam de facil acesso ao publico, nos eventos esportivos e artisticos, e
retém os estoques correspondentes a demanda caracteristica dessas ocasifes. A

boa administrag&o logistica interpreta cada atividade na cadeia de suprimentos como
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auxilia o processo de agregacao de valor. Quando pouco valor pode ser agregado,

torna-se questionavel a propria existéncia dessa atividade.

Contudo, agrega-se valor quando os consumidores estdo dispostos a pagar,
por um produto ou servico, mais que o custo de coloca-lo ao alcance deles. Para
inimeras empresas no mundo inteiro, a logistica vem se transformando num

processo cada vez mais importante de agregacao de valor, por diversas razdes.

2.1.2 O Ciclo de Vida dos Produtos

Segundo Ballou (2010) a definicdo do outro conceito tradicional conhecido dos
operadores dos mercados é o ciclo de vida dos produtos. Estes ndo geram seu
volume maior de vendas imediatamente apds o lancamento, nem tampouco mantém
indefinidamente um volume de pico de vendas. E caracteristico que os produtos
sigam um padrdo de volume de vendas com o passar do tempo, que pode ser
dividido em quatro estagios: lancamento, crescimento, maturacdo e declinio. A

estratégia de distribuicdo fisica é diferente em cada um desses estagios.

e Lancamento: o estagio de lancamento ocorre imediatamente apos a
introducdo de um novo produto no mercado. As vendas nao estdo em
nivel elevado porque aceitacdo do produto ainda ndo é generalizada. A
estratégia tipica de distribuicdo fisica é cautelosa, com os estoques
restritos a um numero relativamente pequeno de locais. A
disponibilidade do produto € limitada. Se o produto é bem aceito pelo
mercado, as vendas tendem a crescer rapidamente. O planejamento da
distribuicdo fisica é extremamente complicado nesta etapa. E comum
ndo se dispor de um historico de vendas pelo qual orientar o melhor
nivel de estocagem em determinados pontos, muito menos o ndmero
de locais de estocagem a serem utilizados. A distribuicdo fica
frequentemente na dependéncia da opinido e sob controle da
administracdo neste estagio de expansado. Contudo, as disponibilidade
do produto vai também aumentando rapidamente numa ampla area
geografica para corresponder ao crescente interesse do cliente pelos

produtos.
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e Crescimento: o estigio do crescimento pode ser muitas vezes bem

rapido seguido por um periodo mais prolongado, chamado maturacéo.

e Maturidade: O aumento das vendas é lento, ou estabilizando num nivel
de pico. O volume da producdo ndo esta mais sujeita a mudancas
rapidas, e assim, pose ser acomodado, quase sempre, aos padrbes de
distribuicdo dos produtos existentes. A essa altura, o produto tem sua
distribuicdo mais ampla. Muitos pontos de estocagem sédo utilizados
com bom controle sobre a disponibilidade do produto ao longo do

mercado.

e Declinio: Um dia o volume de vendas diminui para a maioria dos
produtos como resultado do avanco tecnologicos, da concorréncia ou
do esgotamento do interesse dos clientes. A fim de manter distribuicao
eficiente, surge a necessidade do ajustamento dos padrdes de
movimentacdo do produto e alocacdo de estoques. O numero de
pontos de estocagem provavelmente terd uma reducédo, com o nimero

de locais de estocagem tornando-se menor, porém mais centralizados.

O fenbmeno do ciclo de vida do produto tem grande influéncia sobre a
estratégia de distribuicdo. O profissional em logistica precisa estar constantemente a
par do estagio do ciclo de vida dos produtos a fim de poder adaptar os padrdes da
distribuicdo a cada estagio em busca da eficiéncia maxima. O fendmeno do ciclo de
vida nos produtos permite que esse especialista antecipe necessidade de

distribuicdo e planeje adequadamente semelhantes circunstancias.

2.2 VAREJO

Para Giuliani (2003), que um produto chegue as maos do consumidor final, ele
passa por diversos canais, sendo necessario que isso seja feito em menor tempo e
com melhores condi¢cdes de exposicdo do produto, custo e uso. Selecionar o canal
de distribuicdo (atacado, varejo, distribuidores, network-redes de venda a domicilio)

exige a selecao de uma forma de estreitar o relacionamento com os clientes.



16

O varejista € um negociante que vende produtos e servigos, de uso pessoal
ou familiar, aos consumidores, sendo ele o Ultimo comerciante de um canal de
consumidores. J& o fabricante confecciona os produtos e o0s vende para 0s
atacadistas e varejistas. O atacadista compra do fabricante e o revende ao varejo
gue revende aos consumidores. O varejista encarrega-se de negociar e efetuar
fungbes que aumentem o valor dos produtos e servicos revendidos aos

consumidores.

Embora habitualmente o varejo seja considerado somente como venda de
produtos em lojas, ele envolve também a outros tipos de venda de servigos: estadia
de um noite em um hotel, um exame meédico, um corte de cabelo, uma pizza
entregue me casa. Nem toda atividade de varejo é feita em lojas. As vendas
domiciliares através de rede (network) — Avon, Natura, Amway, Herbalife e Niskin,
entre outras, tém os Estados Unidos como primeiro pais do ranking, vindo a seguir o
Japao e Alemanha. Em quinto o Brasil. (GIULIANI, 2003)

2.2.1 Desenvolvimento do varejo no Brasil

Ainda segundo Giuliani (2003), o varejo surgiu no Brasil apenas na metade do
século XIX. Os primeiros estabelecimentos comerciais visavam, com seus produtos
importados, atender a aristocracia (por exemplo, a Casa Masson, estabelecida no
Rio de Janeiro em 1871).

Na virada do século (1906), destacara-se as Casas Pernambucanas; a
Etablissements Mestre et Blatgé (Mesbla) surgiu em 1912, no Rio de Janeiro; assim
como o Mappin Store (em 1913), em Sado Paulo. Essas duas Ultimas encerraram
suas atividades na década de 90, vitimas de ineficiéncia administrativa dadas as

mudancas ocorridas na economia. (GIULIANI, 2003)

O avanco do varejo no Brasil foi a consequéncia da politica dessas lojas, que
introduziram métodos de vendas e exposicdo e uma organizacdo reformulada
guanto ao sistema de compras. Todavia, as suas praticas gerenciais eram baseadas

nos modelos de lojas de departamento que ja existiam nos Estados Unidos e na
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Europa. O atraso no varejo brasileiro foi decorrente das limitagcbes de ordem
crediticia, juridica e trabalhista. (GIULIANI, 2003)

As inovag8es organizacionais e mercadoldgicas ocorreram em decorréncia do
explosivo crescimento urbano e tendo como ponto de apoio técnicas, modelos e,

principalmente, capitais provenientes do exterior. (GIULIANI, 2003)

O varejo brasileiro do inicio dos anos 50 pautava-se por métodos tradicionais
de gestdo das praticas disseminadas em empresas americanas desde décadas
atras e s6 se generalizaram no Brasil com estruturas departamentalizadas, auto
servico, baixa margem e alta rotacdo de estoques na virada da década de 50, isto €,

com varias décadas de atraso em relagcao aos Estados Unidos. (GIULIANI, 2003)

2.2.2 Ociclo devidado varejo

O ciclo de vida do varejo pode se identificar por meio da rapidez que ocorrem
as mudancas e de que forma o varejo se transforma rapidamente, abrindo espaco e
atendendo a os novos consumidores. Este por sua vez compreende quatro fases:

crescimento inicial, desenvolvimento acelerado, maturidade, declinio.

e Crescimento inicial: caracteriza-se por um rapido crescimento da
participacdo de mercado e da lucratividade, ou seja, procura atrair

novos clientes.

e Desenvolvimento acelerado: caracteriza-se pelo crescimento das
vendas e dos lucros e ha grandes entrada dos concorrentes neste novo
mercado. Enquanto o formato vai ganhando forca € a lucratividade se

estabiliza.

e Maturidade: constitui a fase mais importante do ciclo de vida, devido a
intensidade da concorréncia. Em termos gerenciais esta é fase
desafiadora, onde os lucros comecam a declinar em todo o setor,

enquanto a participacdo de marcado se estabiliza.
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e Declinio: este por sua vez pode ser evitado, pelo reposicionamento e
pelas adaptagcbes que o0s concorrentes fazem nesta fase, a
lucratividade e a participagdo no mercado se reduz.

E importante saber identificar, de forma comparativa, a situacdo de cada tipo
de formato e o seu estagio relativo a curva do ciclo de vida do varejo. (GIULIANI,
2003)

2.3 INTEGRACAO DA LOGISTICA, MARKETING E VENDAS

Hoje se observa uma dindmica nunca antes constatada na oferta de produtos.
De um lado produtos que vao se aperfeicoando ao longo do tempo, agregando

novos elementos e novas tecnologias com muita rapidez.

No caso de produtos que incluem componentes eletronicos, essa rapidez é
ainda mais reforcada, mesmo os produtos que sdo usados em nosso dia a dia, que
encontramos facilmente em supermercados, sofrem alteracbes e melhorias com

muita frequéncia.

Essa acao, que vai se destacando com o tempo, gera grande necessidade de
informacé&o por parte do consumidor. O marketing, de um lado, procura sanar parte
dessa questdo por meio de campanhas publicitarias, pesquisas mercadolégicas e
contato direto com 0s consumidores. Mas mesmo com essas pesquisas um

elemento importante no comércio varejista essas informacdes requerem atencao.

A logistica tem um papel importante no processo de divulgacéo da informacao,
podendo ajudar quando bem elaborada, ou prejudicar seriamente quando for mal
formulada. Isso porque a logistica € o setor responsavel que da condi¢cdes pratica de
execucdo das metas definidas pelo setor de marketing. Sem ela, tais metas néo

teriam condicfes de serem realizadas.

De modo geral, as empresas a partir de sua abertura geram custos,
constituidos de alugueis de escritorio, instalacbes, salarios de funcionarios,

manutencdo e varias outras despesas que configuram os custos fixos e passam a
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existir caso a empresa tenha faturamento ou ndo. E no mercado, através do
marketing que as empresas buscam ndo s obter 0s recursos necessarios para fazer

frente a todas essas despesas. Como também alcancar seus objetivos financeiros.

7

A propaganda é um dos recursos utilizados pelo marketing disponivel do
administrador, ela tem sentido de comunicagdo com o publico alvo, dentro deste
contexto a atividade de venda exerce um papel fundamental para o faturamento de

empresa.

Nota-se que a venda ndo é uma atividade isolada pois ela depende de uma
estratégia de marketing bem elaborada, que inclui produtos, precos, sistemas de
distribuicdo, divulgacéo e outras atividades promocionais. Portanto, qualquer venda
exige compreensdo das demais atividades mercadologicas e de seus

relacionamentos.

2.4 MARKETING, LOGISTICA E SERVICOS AO CLIENTE

Segundo Kotler (2009, p 27) Marketing: “(...) € um processo social e gerencial
pelo qual, individuos e grupos, obtém o que necessitam e desejam através da

criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

2.4.1 Marketing e Logistica

H& pouco tempo, na década de 90, poucas organizacdes tinham cargos ou
departamentos em suas estruturas, no que atingia o objetivo das atividades
logisticas atuais. Ela era praticada de modo ndo organizada e nao integrada, ja que
a capacidade de seus conceitos, embora praticados, visto que sua necessidade nao
era tdo evidente mascarado por outros focos, como certificados de qualidade e

reengenharia por exemplo.

No entanto, o mundo corporativo, recém-saido da era industrial, rapidamente
ingressou na era do conhecimento e, com isso, novas necessidades se tornarem
prementes para sobrevivéncia num mercado dinamico, competitivo e, sobretudo,

cada vez mais globalizada. Desta forma houve um grande crescimento da logistica
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nas organizagoes, fez surgir novos departamentos, divisdes e até mesmo unidades
estratégias inteiras voltadas para a logistica resultando em novas praticas e
buscando cada vez mais pessoas qualificadas para esses desafios, a logistica
passou a ter um papel fundamental no desempenho do mundo dos negdcios.

Com isso o comércio eletronico se firmou e virou uma tendéncia onde no clicar
de um mouse ou de acionar uma tecla do computador. Os longos leads times de

compras se reduziram de forma dréstica.

Onde a era digital destacou as necessidades da logistica, pois, da mesma
forma com que o0s processos se tornaram ageis, 0os consumidores também se
mostraram dispostos a aproveitar os beneficios dos novos tempos e a maxima
gualidade que a logistica busca “entregar bens e servicos com qualidade, na
quantidade correta, no local certo e no prazo certo” passou a ser ainda mais

verdadeira.

Com isso, aos poucos a integracdo entre o marketing e a logistica foi
gradativamente aumentando, pode-se dizer que ambas tém ainda que com objetivo
conceitos diferentes no gerenciamento da cadeia de suprimentos, 0s objetivos a
serem alcancados e o atendimento as necessidades do consumidor final, e assim,

completando-se entre si nesta tarefa essencial.

Portanto, ressalta-se a importancia que o marketing tem na formacao do valor
percebido do cliente em relacdo a produtos e servicos. Segundo Churchill e Peter
(2003) in Hara (2011), o valor, para o cliente, € 0 que mostra o quanto ele esta
disposto e capaz de realizar trocas, e isso ocorre quando os beneficios das trocas
excedem 0s custos e quanto os produtos e servicos podem oferecer um valor

superior em comparacdo com outras opcées.

Para Cobra (2009), a administracdo da logistica é essencial para manter o
fluxo de matérias para dentro e para fora da organizacdo. E isso cobre uma ampla
gama de atividades de transporte e armazenagem antes da fabricacdo, como

componentes e matérias-primas, depois do produto acabado até o consumidor final,



21

passando pelos diversos canais de distribuicdo. Ha diversos sistemas de logistica

adotada pelas empresas:

e Just-in-time (JIT). Quando as compras sao realizadas apenas no

momento do uso do produto, cabendo ao fornecedor até mesmo a
participacdo na linha de montagem. O objetivo € minimizar unidades

em estoque.

e Troca de dados eletronicamente (EDI). E o mais -eficiente

processamento de pedidos. O computador estabelece o momento de
compra da matéria-prima, impedindo assim a falta do produto para
fabricacéo e evitando excesso de produtos em estoque.

Envolvimento inicial com os fornecedores (ESI). O envolvimento do
fornecedor com o processo de abastecimento de seus clientes
favorece o seu comprometimento e facilita todo o fluxo de
planejamento do produto, quer na producdo, quer na entrega aos

clientes.

A utilizacdo desses recursos junto com o planejamento do fornecedor permite

a empresa desenvolver vantagens competitivas. O esfor¢co logistico é dividido em

duas partes: a administracdo de matérias e a administracao da distribuicao fisica.

2.4.2 Servigos ao cliente

Uma definicdo ampla de servicos ao cliente é apresentada por LalLonde,
Cooper e Noordewier (1998) apud Bowersox e Closs (2001, p. 70) in Hara (2011): “o

servico ao cliente é um processo cujo objetivo é fornecer beneficios significativos de

valor agregado a cadeia de suprimentos de maneira eficiente em termos de custo.”

Na visdo da logistica, 0 mais importante € o atendimento correto ao cliente.

Esse é o fator mais importante na estratégia logistica, pois, como visto, somente

qgquando o produto ou servigo esteja disponivel ao consumidor é que seu valor é

percebido.
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3 SHOPPING CENTER

Las Casas (1999) define os Shoppings Center pela caracteristica da
centralizacdo da administracéo e decisao sobre varios tipos de lojas (tenant mix), de
forma a n&o permitir concorréncias interna prejudicais. Os shoppings tém geralmente
uma ou mais lojas que sdo chamadas lojas-ancoras, de maior porte, que ajudam a
gerar transito, beneficiando as lojas menores. Outra caracteristica do shopping é o
oferecimento de facilidades para o consumidor, como amplos estacionamentos,

servigos de entrega, bancos, lazer etc.

Para Novaes (2007), de um lado, as lojas especializadas, atendendo a um tipo
de consumidor mais exigente na compra de roupas, sapatos, joias, livros, CDs e
outros produtos, continuavam a existir. As lojas, no entanto, ficavam dispersas na
malha urbana, dificultando as compras e apresentado problemas de estacionamento

€ acesso.

A idéia foi reunir sob o mesmo teto lojas especializada que funcionem como
ancora, exemplo as lojas da C&A, Renner, Americanas entre outras, para que
atraiam publico ao shopping. Por outro lado, em conjunto com outra facilidades,
como estacionamento, restaurantes, cinemas, bares, além de areas de circulacéo
atraentes, ar-condicionado e outras melhorias, a atracdo da clientela tende a
aumentar substancialmente, possibilitando maiores indices de venda por metro
guadrado de loja. Esse principio basico deu origem a um tipo comércio que se
alastrou rapidamente nos Estados Unidos e na Europa, como também no Brasil,

mercado este que vem crescendo muito em todo o pais.

O comércio € prédigo em solucdes inovadoras, pois ha sempre alguém
buscando um nicho novo em que possa atuar de forma a ganhar maior participacéo
no mercado. Assim, a especializacdo dos shoppings centers, de um lado, e os
custos de comercializacdo mais elevados das lojas de departamento, de outro,
levaram a ideia de estender o conceito basico do supermercado a outros tipos de

produtos. Surgiram entdo as lojas de descontos (discount houses). (NOVAES, 2007)
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4 OUTLETS

Giuliani (2003, p 67) definiu os “Outlet Center” como:

“Esses centros de descontos criam um canal de comercializagao direta
entre o consumidor e o fabricante e se constituem numa alternativa para o
escoamento de saldos de esta¢fes e pontas de estoques; atendem ao perfil
do consumidor que faz compras programadas, com espacamento de
meses, possibilitando ao lojista vender com precos em 25 e 30%, por causa
de reducdo de custos operacionais, do giro rapido das mercadorias e de
comercializar produtos com qualidade.”

De acordo Novaes (2007, p 13) Outlet é:

“Mais recentemente, surgiu outro tipo de estabelecimento varejista, também
objetivando comercializar seus produtos a baixo custo, os chamados
Outlets. Basicamente, o0s Outlets sdo operados diretamente pelos
fabricantes dos produtos, que se tém assim um contato direto com os
consumidores finais, possibilitando conhecer melhor suas preferéncias e
habitos de consumo. Permitindo também aos fabricantes colocar no
mercado pontas de estoques e fazer liquidacBes decorrentes de mudancas
nas linhas de producéo. E claro que os precos reduzidos sdo o elemento-
chave na atracdo dos clientes.”

Segundo o site Wikipédia Outlet € a denominagcédo para o0 novo mercado de
vendas a retalho (varejo), no qual os produtores e industriais vendem seus produtos
diretamente ao publico. As lojas sdo abertas, tais como num shopping, e localizam-
se nas saidas das grandes cidades ou regides metropolitanas, dai o nome Outlet. A
reducdo dos custos de propaganda, manutencdo, e mesmo os lucros das redes
varejistas, possibilita a venda de marcas comerciais famosas, grifes de luxo, a

precos mais acessiveis.

Nos Estados Unidos, denominava-se tradicionalmente como Factory Outlet
uma loja ligada a uma fabrica ou armazém onde por vezes era permitido aos clientes
assistir ao processo de producdo. No uso atual, chama-se de Outlet Store os centros
de compras tematicos com lojas onde os fabricantes vendem seus produtos
diretamente para o consumidor final. A invencdo do Factory Outlet € muitas vezes

creditada a Harold Alfond, fundador da Dexter Shoe Company.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Retalho
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Custo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propaganda
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Luxo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
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4.1.1 Histérico

Os Outlets apareceram pela primeira vez no leste dos Estados Unidos na
década de 1930. O conceito surgiu das lojas de fabrica que passaram a oferecer aos
empregados a pregos baixos os produtos excedentes ou danificados. Este conceito
permaneceu até a década de 1970. Depois que o publico se expandiu para néo
funcionarios, em 1936 a Anderson-Little (marca de roupas masculinas) abriu a
primeira loja independente das fabricas.

Somente em 1974 a Vanity Fair abriu em Reading, no estado da Pensilvania,
o primeiro Shopping Center especializado em precos baixos cujos produtos néo
eram ponta de estoque. Entre as décadas de 1980 e 1990 estes Shoppings
cresceram fortemente aumentando de 113 em 1988 para 276 em 1991 e 325 em
1997. Em 2003 os Outlets geraram uma receita de US$ 15 bilhdes em todos os
Estados Unidos.

4.1.2 Dados Demograficos

Pesquisas tém demonstrado que a maior parte dos consumidores de Outlets
nos Estados Unidos sdo mulheres. A renda familiar média para os compradores era
de US$ 57.000 por ano em 2002. Quarenta e dois por cento tém nivel superior de
instrucdo, e sessenta e dois por cento tém menos de 50 anos de idade. A média
indicada de distancia percorrida para chegar ao Outlet fica entre 50 e 130 km, com

um tempo de viagem de 54 minutos.

4.1.3 Outlets no mundo

Atualmente os Outlets ndo sdo um fendbmeno exclusivamente americano. Na
Europa, o varejista BAA McArthurGlen abriu 13 centros com mais de 1.200 lojas e

mais de 280.000 metros quadrados de area de vendas.

O maior Outlet da Europa, esta localizado em Portugal em Alcochete, perto da

cidade de Lisboa, com o nome de Freeport Outlet Alcochete. Possui mais de 150
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Freeport_Outlet_Alcochete
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lojas, uma dezena de salas de cinema, 17 restaurantes e 1 bar. Lojas também foram

surgindo no Japéo desde meados da década de 1990.

No Brasil, o primeiro Outlet foi aberto no estado de S&o Paulo em junho de
2009, localizado na cidade de Itupeva junto a Rodovia dos Bandeirantes. Batizado
de Outlet Premium Sdo Paulo, o empreendimento tem cerca de 90 lojas e reune
grifes conhecidas como Tommy Hilfiger, Armani, Lacoste, Calvin Klein, Nike, Rip
Curl, dentre outras. Recentemente foi inaugurado o segundo Outlet do pais, com o
nome de Outlet Premium Brasilia, localizado no estado de Goias & 80km de Brasilia.
Em 2013, esta prevista a inauguracéo do terceiro Outlet no pais, o Outlet Premium

Salvador, localizado na Estrada do Coco, Regido Metropolitana de Salvador.

Shopping este onde foram feitas as pesquisas de campo.
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5 ESTUDO DE CASO

. VICTOR HUGO?!

A grife Victor Hugo tem esse nome por causa do seu criador que se chama
Victor Hugo mesmo e tem como outros sobrenomes Alves Gonzalez. Aos 50 anos, 0
ex-hippie uruguaio s6 tem motivos para comemorar a decisdo tomada na década de

70, quando deixou a fazenda dos pais para “buscar novos horizontes”.

No melhor estilo da época, desembarcou no Brasil com muitos planos e
nenhum dinheiro. Foi vender jéias de prata (que fazia em casa) na Praca General
Osorio, no Rio de Janeiro, onde montava sua barraquinha todo final de semana, e na

Praca da Republica, em Sao Paulo, onde aparecia eventualmente.

Nos outros dias, carregava seus produtos nas costas e visitava cabeleireiros,
galerias de arte e todos os lugares onde pudessem existir boas clientes. Bonitdo e

bom de papo foi conhecendo as pessoas certas e ganhando freguesia.

Hoje, tem duas fabricas no Rio de Janeiro, vinte lojas proprias e 24
licenciadas e 2100 funcionarios. Declara um faturamento anual de 50 milhdes de
ddlares. “Quando cheguei ao Rio, artesanato era moda e eu fazia joias caras. Meus
clientes sempre foram artistas e gra-finos”, lembra. “Eu vivia como os clientes,

gastava muitissimo e nunca sobrava dinheiro.”

A primeira bolsa Victor Hugo era uma espécie de bal com duas alcinhas.
Seguindo o mesmo conceito das joias, passou a fazer bolsas exclusivas, artesanais
e, légico, caras — uma bolsinha de couro custava o equivalente a 300 dolares.
Depois de vender de porta em porta, Victor Hugo passou a produzir peqguenas

colecdes para lojas conhecidas, como Elle et Lui, Krishna e Via Veneto.

Com a marca mais ou menos firmada, Victor Hugo aposentou a barraquinha,
montou uma fabriqueta e abriu a primeira loja em Ipanema, em 1975. Dai para frente

cresceu sem parar, sempre fincado no nicho dos produtos de luxo — o pregco médio

! Informacéo obtida pelo site: Comunicacéo Publica.
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de uma bolsa Victor Hugo é 500 reais, podendo chegar a 1 200 cobrados por um
modelo de couro de avestruz (valores datados em junho de 2009). Atualmente a
Victor Hugo possui franquias em outros paises como: Nova York, Estados Unidos e

Lisboa, Portugal.

A grife Victor Hugo vende junto com suas bolsas o “alto luxo”. Estas sdo as
palavras que definem essa marca de bolsas e acessoérios que gera tanto desejo de

consumo nas mulheres.

Outlet

Segundo informacdes obtidas na pesquisa de campo, junto das funcionarias
das lojas, no Brasil existem trés lojas de descontos, duas em Sdo Paulo e uma no
Rio de Janeiro. A politica da empresa é que seus franqueados ao adquirem seus
produtos ndo podem devolver os exemplares sobressalentes ao final da colecéo.
Serdo encaminhadas para as lojas de outlet as bolsas modelos que ndo passaram
no controle de qualidade, os exemplares que néo foram vendidos da ultima colecao
e também produtos, de colecfes anteriores que tiveram uma saida satisfatoria. Sua
fabricacdo é prorrogada e vendida apenas nos Outlets. Os descontos que podem

chegar a 80% do valor original.



28

1.  NIKE?

A Histéria da NIKE comega em 1972, quando um cara chamado Jeff Johnson
teve um sonho. Ele era empregado de Phil Knight e Bill Bowerman, donos da Blue
Ribbon Sports, uma distribuidora de calgados importados.

Na época esses dois sOcios estavam prestes a abrir uma nova empresa e
precisavam de um nome. Jeff entdo contou o sonho que tivera com Nike, a deusa
grega da vitéria, e fez a sugestdo. Uma vez que a idéia era fabricar ténis (produtos
voltados ao esporte), o termo foi prontamente aceito, assim surgiu a marca NIKE.

Se nao fosse o sonho de Jeff, a Nike teria sido chamada de Dimension Six. O
slogan “Just do it” € o mais forte da histéria da propaganda. Muitos amam sem ao
menos saber o que significa. Também é aspecto marcante da publicidade da Nike o

seu logotipo.

Criado em 1971 pelo design Carolyn Davidson, o desenho nasceu antes da
marca e foi batizado de Swoosh. Em uma pobre traducao, a palavra quer dizer “o
som produzido por arremetidas repentinas de ar ou de algum liquido”. Na época
Carolyn ganhou 35 dolares pelo trabalho. Diziam os gregos que Nike, a Deusa da

Vitoria, podia voar e correr em grandes velocidades.

Outlet

Através de informacfes obtidas com funcionario da loja no Shopping Outlet
Premium todos os calcados que se encontravam na loja vieram de lojas como
Centauro Calcados, onde é acordada uma consignacéo de vendas desses produtos.
Caso ao final da colecdo nédo forem vendidos o mesmo € levado para esta loja de

desconto e colocados a venda com descontos de até 80%.

A loja também trabalha com produtos que séo fabricados especialmente para
o outlet, essas pecas sao confeccionadas em fabricas que ficam em diversas partes

do mundo como Holanda e Vietnd, também h& uma fabrica no Brasil. Durante a

% Informacao obtida pelo site: Reality Publicidade.
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pesquisa de campo, pude pessoalmente constatar na loja, caixas com produtos que
vieram pela DHL do Vietna.

Outras marcas também fazem como as duas citadas acima:

v' LEVIS: A maioria dos produtos vem de outras lojas, geralmente sdo de

colecbes passadas. Esta marca é mais voltada para o grupo masculino.

v ELLUS: a loja recebe pecas de outras lojas, e junto com as colegbes
passadas também é colocada a vendas algumas pecas de colecdes
atuais, pois segundo informac¢fes obtidas com funcionéarios, o volume
de vendas nessa loja € muito grande, se vendessem apenas pecas de

outlets sdo seguiriam manter a loja em funcionamento.

v OLYMPIKUS: Existem apenas duas lojas de outlet no Brasil, uma em
Itupeva e outra em Brasilia. S&o colocadas a vendas ténis e roupas da
marca, essas sao confeccionadas especialmente para as duas lojas de
outlet, o produto de maior saida na loja sdo os ténis, estes produtos

sdo colocados a venda com descontos de até 50%.

v' MARCIA MELLO: sdo posto a venda produtos de cole¢bes atuais e

antigas.

v M.OFFICER: revendem apenas produtos que nado foram vendidos nas
outras lojas, como a marca é franqueada, sdo colocados a vendas

apenas produtos do mesmo dono da franquia.

Pelas normas de politica das lojas pesquisadas, ndo foram informada os

meios de transporte das mercadorias entre os estabelecimentos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Os produtos fabricados e colocados a venda por uma série de empresas,
mesmo com o advento da marca e “status” social, possuem algum tipo de dificuldade
de serem vendidos devido a fatores mencionados neste trabalho como troca de
colecdes. Dessa forma, os Outlets ndo seriam locais apenas para eliminacado de
estoques. Teriam também como objetivo ampliar a abrangéncia das classes sociais

gue procura atingir.

Esse modus operandi possibilita uma maneira adicional de canal de
comercializacdo ampliando as possibilidades de penetragcdo no mercado e atuacao
em um segmento diferenciado para produtos descontinuados ou mesmo de dificil
comercializagdo como numeragao muito grande, por exemplo, em que a saida tende
a ser menor. Algumas marcas pesquisadas sdo exclusivamente desenvolvidas para
as Classes A e B, e com essa nova forma de venda, elas podem chegar a Classe
Média Alta, pois mesmo indo para as lojas de Outlet alguns produtos sao

comercializados com precos que nao sao acessiveis a todas as classes sociais.

Outra forma de atingir mais uma fatia do mercado seria a criagcdo da segunda
linha de algumas marcas, como acontece com outros produtos, por exemplo:
material escolar (Faber Castel e Acrilex), computadores (Lenovo e IBM), vestiario
infantil (Lilica Ripilica e Marisol), chocolates (Kopenhagen e Cacau Brasil). Por meio
dessa segunda linha, as empresas tém como possibilidade fazer a diferenciacao de
seus produtos sem, contudo, fazer concorréncia consigo mesmo e dessa forma

ampliar sua participacao de mercado.

Por se tratar de uma forma de comercializacdo pouco difundida no Brasil,
possibilita uma série de oportunidades o surgimento e consolidacdo de um novo
canal de varejo, em que, a possibilidade de negdcios, sdo as mais variadas,
atendendo uma segmentacdo de mercado com grandes possibilidades de
crescimento e com chances de se tornarem, em um futuro ndo muito distante, um

tipo de varejo consolidado e com diferenciais de atendimento e precos.
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Podemos destacar também que as vendas das marcas citadas no trabalho,
conforme constatou-se em conversa com funcionarios, sdo de um volume muito alto.
Mesmo a empresa tendo que abrir uma nova loja, gerando gastos com alugueis e
folha de pagamento, obterd e uma nova fonte de renda e de marketing, o que

justifica o investimento despedido no investimento nesse tipo de varejo.

Pode-se destacar o conjunto de trabalho entre a Logistica, Marketing e o
Gerenciamento da Cadeia de Suprimento, como a melhor ferramenta para a
eliminacdo de estoques. Infelizmente, as empresas pesquisadas nao divulgam como

esses produtos séo distribuidos entre as lojas.

Sabemos que atualmente o ciclo de vida destes produtos leva em medias trés
meses para a troca de colecdes. Devido a isto, a melhor forma para a eliminagéo

dos estoques excedentes é serem colocados a venda em forma de promocdes.

Este procedimento pode ser adotado com outros produtos, como
eletrodomésticos, pois é crescente o numero de lojas que vendem produtos novos,
na caixa, com pequenos arranhdes ou amassados, onde sédo colocados a venda

com descontos.



32

7 REFERENCIAS

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. Cita¢do: NBR-10520/ago -
2002. Rio de Janeiro: ABNT, 2002.
. Referéncias: NBR-6023/ago. 2002. Rio de Janeiro: ABNT, 2002.

BALLOU, H.R. Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos/Logistica
Empresarial. ; tradugdo Raul Rubenich. - 5 2 ed. Porto Alegre: Bookman, 2006. p.
29, 33, 75 e 76.

CHING, H. Y. Gestdo de Estoques na Cadeia de Logistica Integrada — Supply
Chain. 32 ed. Sao Paulo: Atlas, 2006. p. 55-56.

COBRA, M. Administracao de Marketing no Brasil. 32 ed. Rio de Janeiro: Elsevier,
2009. p. 266.

Fonte: Comunicacao Publica. Autores: Klisiewicz, P. e Riera, R.: forma de aferigao.
Disponivel em < http://compublicidade.wordpress.com/2009/06/21/victor-hugo/>
Acessado em 04 abril 2013. 18hs17.

Fonte: DCIl. Gouvéa de Souza: forma de afericdo. Disponivel em
<http://www.gsmd.com.br/pt/noticias/destaques/outlets-crescem-e-e-aposta-da-br-
malls-e-general-shopping-20120511-164543>Acessado em: 08 novembro 2012.
22hs 20.

Fonte: Reality = Publicidade: forma de  afericéo. Disponivel em
<http://realitypublicidade.blogspot.com.br/2006/01/histria-da-nike.html> Acessado em
04 abril 2013. 18hs37.

Fonte: SERRENTINO, A. Gouvéa de Souza: forma de afericdo. Disponivel
em<http://www.gsmd.com.br/pt/artigos/repensar-marketing-e-estrategia/o-papel-e-o-
potencial-dos-outlets-no-brasil> Acessado em: 08 novembro 2012. 22hs14.

Fonte: Wikipédia, A enciclopédia livre: forma de afericdo. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Outlet> Acessado em: 30 junho 2013. 08hs46.

GIULIANE, A.C. Gestao de Marketing no Varejo / organizacdo: Antonio Carlos
Giuliani. - Sdo Paulo: Edi¢cbes O.L.M., 2003. p. 22, 25, 27 e 28.

HARA, C.M. Logistica: Armazenagem, Distribuicdo, Trade Marketing. 42 ed.
Campinas: Alinea, 2011. p. 13 e 14, 137, 140, 151 a 153, 156 e 157.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento,
implementacéo e controle; traducéo Ailton Bomfim Branddo — 5% ed. S&o Paulo:
Atlas, 2009. P. 27.



33

LAS CASAS, A.L. Administracao de Vendas. 5 2 ed. Sado Paulo: Atlas, 1999. p. 13.

NOVAES, A.G. Logistica e Gerenciamento da Cadeia de Distribuicdo. 6 2
reimpressao. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007. p. 1, 7, 8 e 13.

SEVERINO, A.J. Metodologia do trabalho cientifico. 232 ed. rev. atual. Sdo Paulo:
Cortez, 2007. p. 122-123.



