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RESUMO

Este artigo versa sobre a gestdo logistica do transporte rodoviario e aéreo de produtos do
varejo eletronico no brasil, analisando os problemas mais comuns que ocorrem no
transporte dos produtos do vestuario feminino, como atrasos na entregga,que afetam
diretamente o consumidor final, influenciando na valoriza¢do da venda destes produtos
e, consequentemente na avaliacdo do cliente quanto a imagem da empresa. Foi efetuado
um estudo comparando o comércio eletrénico com o comércio tradicional, apresentando
as estratégias, vantagens e desvantagens e o funcionamento do comércio eletrénico no
brasil, desde o processamento de pedidos até o envio do pedido ao cliente final, baseando-
se na exceléncia tanto no atendimento ao cliente quanto na politica de vendas on-line e a
politica de entrega. A partir deste estudo, aborda-se o servico logistico voltado ao cliente
e as estratégias do transporte, apresentando osfatores que levam ao sucesso ou ao fracasso
de empresas no varejo eletrbnico e os fatores que devem ser considerados para
otimizacdo do transporte de empresas varejistas do vestuario feminino.

Palavras-chaves: Logistica Empresarial; Transporte De Mercadorias; Comércio
Eletr6nico; Vestuario Feminino.

ABSTRACT

This work deals with the logistics management of roadtransport and retailing products air
in brazil, analyzing the most common problems that occur in the transport of the products
of women’s clothing, such as delivery delays, which affect directly the final consumer,
influencing the development of selling these products and, consequently, on the
assessment of the client and the company’s image. It was performed a study comparing
e-commerce with traditional trade, showing the strategies, advantages and disadvantages
and the functioning of e-commerce in brazil, since the processing of requests to send the
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request to the end customer, based on excellence in both customer service and online sales
policy and delivery policy. From this study, deals with the logistic service back to the
client and transport strategies, showing the factors leading to the success or failure of
companies in retailing and the factors that should be considered for transportation
optimization of business women’sclothing retailers.

Keyword: Business Logistics; Goods Transport; E-Commerce; Women”SClothing.

1 INTRODUCAO

Este Artigo versa sobre a gestdo logistica do transporte rodoviario e aéreo de
produtos do varejo eletronico no Brasil, analisando os problemas mais comuns que
ocorrem no transporte dos produtos do vestuario feminino, como atrasos na entrega, que
afetam diretamente o consumidor final, influenciando na valoriza¢do da venda destes
produtos e, consequentemente na avaliacao do cliente quanto a imagem da empresa.

Foi efetuado um estudo comparando o comércio eletrdbnico com o comércio
tradicional, apresentando as estratégias, vantagens e desvantagens e o funcionamento do
comeércio eletronico no Brasil, desde o processamento de pedidos até o envio do pedido
ao cliente final, baseando-se na exceléncia tanto no atendimento ao cliente quanto na
politica de vendas on-line e a politica de entrega.

A partir deste estudo, aborda-se o servico logistico voltado ao cliente e as
estratégias do transporte, apresentando os fatores que levam ao sucesso ou ao fracasso de
empresas no varejo eletrdnico e os fatores que devem ser considerados para otimizagédo
do transporte de empresas varejistas do vestuario feminino.

O transporte de produtos do vestuario feminino no Brasil através do comércio
eletronico (CE) é feito principalmente pelos modais rodoviario, para distribuicdo entre
estadosou cidades e pelo modal aéreo, quando distribuidos internacionalmente. Este
projeto aborda estes dois modais, dando enfoque maior para 0 modal rodoviario, por ser
0 modal mais utilizado no Brasil para o transporte de produtos do vestuario.

A logistica de transporte no setor de vestuario feminino envolve um ciclo de
transporterapido e constante. Os modais mais utilizados para este tipo de segmento sdo
0s transportes rodoviario e aéreo, por apresentarem vantagens quanto a velocidade e
facilidades de acesso por todo o Brasil.

A Gestdo logistica do transporte de produtos do vestuario feminino em empresas
varejistas através do e-commerce, aborda as estratégias utilizadas pelas empresas de CE,

as vantagens e desvantagens do comércio B2C; o funcionamento do processamento de
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pedidos no CE, analisando uma empresa alfa como exemplo de sucesso nas vendas on-
line; bem comoa importancia do servico logistico ao cliente, analisando a qualidade total
percebida pelo cliente que poderéa influenciar na venda do produto.

2 OS MODAIS DE TRANSPORTE DE PRODUTOS DO VESTUARIO
FEMININO

A escolha do modal de transporte € um fator de decisdo muito importante para a
logistica externa de uma empresa, pois ira garantir a entrega do produto ao cliente, com
seguranca, rapidez e qualidade.

A definicdo do tipo de modal a ser utilizado no transporte de vestuario feminino
depende das caracteristicas fisicas do produto, grau de manuseio que o produto requer e
seu valor; do local de origem ao local de destino (infraestrutura disponivel) e do prazo
estipulado para entrega. Dependendo do modal escolhido, o "transit time™ podera variar
em dias.

Os tipos de modais de transporte mais comuns a serem utilizados no Brasil por
empresas varejistas do setor de vestuario sao o transporte rodoviario no qual os produtos
sdo transportados pelas rodovias através de veiculos como caminhdes, carretas, dentre
outros; e o transporte aéreo no qual os produtos sdo transportados em avides.

A Tabela 1 demonstra a distribuicdo da matriz de transportes de cargas no Brasil
em 2014, conforme dados da CNT:

Tabela 1: Transporte tonelada - Quilémetro Util

Matriz do transporte de cargas no Brasil - 2014

Modal Milhdes (TKU%*) Participacéo (%)
Rodoviério 485.625 61,1
Ferroviario 164.809 20,7
Aquaviério 108.000 13,6
Dutoviario 33.300 4,2

Aéreo 3.169 0,4

Total 794.903 100

Segundo dados do Ministério dos Transportes por Modais, a tendéncia para o ano

Fonte: Adaptado de CNT (2014)

de 2025 da distribuigdo por modal sera a seguinte:
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Tabela 2: Matriz de Transporte no Brasil

Matriz do transporte de cargas no Brasil - 2025

Modal Participacéo (%)
Rodoviario 30
Ferroviario 35
Aquaviario 29
Dutoviario 5

Aéreo 1

Total 100

Fonte: Ministério dos Transportes/Secretaria de Politica Nacional de Transportes

As principais causas que afetam a eficiéncia no transporte de cargas brasileiro sdo:
0 desbalanceamento da matriz de transportes; a legislacédo e fiscalizacdo inadequadas; a
deficiéncia da infraestrutura de apoio e a inseguranga nas vias.

Na tabela 3 apresentamos as principais caracteristicas que envolvem esses

transportes: confiabilidade, velocidade, disponibilidade, capacidade e frequéncia.

Tabela 3: Caracteristicas operacionais dos modais de transporte (a menor pontuacao indica uma melhor
classificacéo)

Caract_erist_icas Ferroviario Rodoviario Agquaviario Dutoviario Aéreo
operacionais

'Velocidade 3 2 4 5 1
Disponibilidade 2 1 4 5 3
Confiabilidade 3 2 4 1 5
Capacidade 2 3 1 5 4
Frequéncia 4 2 5 1 3
Resultado 14 10 18 17 16

Fonte: Adaptado de Fleury (2000)

Com enfoque nos modais rodoviario e aéreo, ao escolher o tipo de modal,
essas caracteristicas devem ser avaliadas a fim de garantir o sucesso da entrega ao
consumidor final.

No que se refere a velocidade, tempo decorrido de movimentagdo em uma dada
rota, omodal aéreo é o mais rapido de todos. E quanto a disponibilidade, capacidade que

um modal tem de atender qualquer par origem-destino de localidades, as transportadoras
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rodoviarias apresentam a maior disponibilidade ja que conseguem dirigir-se diretamente
para os pontos deorigem e destino, caracterizando um servigo porta-a-porta.

O resultado da tabela 3 explica em parte a preferéncia pelo transporte rodovirio
no Brasil devido sua classificacdo comparado aos demais modais. As transportadoras
rodoviarias que operam sistemas de classe mundial ocupam o primeiro ou segundo lugar
em todas as categorias, exceto pelo item capacidade (possibilidade de lidar com qualquer
requisito de transporte, como tamanho e tipo de carga).

Em um estudo de caso feito por Gomes et al. (2019), foi realizada uma analise
documental através da coleta de dados na identificacdo da logistica de transporte e seus
Impactos quanto a roteirizagdo, custos e melhoria nas entregas de mercadorias.

Para que o Brasil melhore seus indices de eficiéncia nos transportes é
indispensavelque o setor passe por um processo de modernizacdo. E preciso viabilizar a
adocdo de novas tecnologias, criar infraestruturas necessarias para a intermodalidade que
permitam maior agilidade nas operacGes.

Um exemplo de processo de modernizagdo consiste em operar sob as diretrizes da
Industria 4.0 usando a tecnologia para tornar a operagdo “smart”, criando um sistema
produtivo coeso, eficiente, automatizado e de alta visibilidade. E o que acontece com a
Logistica 4.0, que visa otimizar a operacao e 0s processos logisticos, abordado em Monte
et al. (2021).

3 LOGISTICA DE TRANSPORTE DE PRODUTOS DO VESTUARIO
FEMININO NO BRASIL

Segundo Felippi Perez, diretor de projetos da Keepers Logistica, os cuidados com
0 transporte de produtos do vestuario sdo mais rigorosos, existindo estruturas e
equipamentos dedicados a este tipo de operacdo. Além disto, é requerido um alto grau de
desenvolvimento e treinamento dos colaboradores e terceiros.

Segundo Daniel Mayo, diretor geral da Linx Logistica, o setor de vestuario se
caracteriza por quantidade muito grande de SKUs (Unidade de Manutengéo de Estoque),
ondecada modelo de produto € multiplicada por 5 tamanhos e por 3 ou 4 cores em geral.
As operacOes de Picking! sdo feitas geralmente por SKU, através de um codigo de
identificacdo para cada produto e modelo, ocasionando um exaustivo trabalho
operacional.

Os produtos sdo normalmente transportados em caixas conforme o pedido de

cada cliente.
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As pecas de vestuario sdo consideradas frageis e requerem, além de uma méo de
obra mais qualificada para ndo danificar o produto, condi¢des especiais de armazenagem
e embalagem.

Quanto a necessidade ou ndo de equipamentos e sistemas especiais nestes
segmentos isso costuma variar. Para algumas empresas ndo ha necessidade, porque a
encomenda é de facil movimentacéo, fracionada e com boa ergonomia. Para outras, ha
necessidade de equipamentos e tecnologia que garantam a eficacia da operacdo de
distribuicdo, como: tecnologia embarcada para dar suporte a um gerenciamento de risco
eficaz — frota rastreada, sensores de portas, travamento de carretas/bads e baixa remota
na frota de distribuigéo via celular conectadas a ferramentas para tracking de pedidos
on-line para os clientes e equipamentos de movimentagdo automatizados.

Alguns até utilizam equipamentos especiais e especificos, atrelados a alta
tecnologiade informacdo, através do transporte em caminhdes com sistema de cabideiros
automatizados ou manuais.

As condic¢des do transporte destes produtos irdo impactar nos demais processos
produtivos, e diretamente na satisfagéo do cliente, que espera receber um produto em boas
condicdes e dentro do prazo estipulado.

A tendéncia do transporte no setor de vestuario é o crescimento, com a contratacdo
de parceiros logisticos para obter aumento da produtividade operacional, reducdo de
custos e despesas com pessoal, diminui¢cdo do tempo de entrega aos clientes, aumento de
vendas e compras, além de maior confiabilidade nos processos.

A demanda por servicos logisticos para o segmento téxtil esta crescendo muito,
devidoprincipalmente a profissionalizacdo do setor, as fusGes e aquisicBes das grifes
nacionais.

O transporte eficiente deve ser capaz de respeitar prazos de entrega, com o
objetivo de reduzir custos logisticos. Produtos que sdo entregues antes ou apos a data
prometida podem provocar elevacdo dos custos, por causa da necessidade de
armazenamento e da redefinicdo da programacéo de producéao das empresas. (CAIXETA-
FILHO, 2011, p.97)

Hé& ainda que considerar o fator de variabilidade que consiste na incerteza quanto
ao tempo de transporte efetivo, que pode ser influenciado pelo clima, pelo
congestionamento de trafego, paralisacOes e greves, etc. Por vezes, como defendem
Costa, Dias e Godinho (2010 apud SOARES, 2012), a obtencdo de uma baixa

variabilidade é mais importante do que a obtencdo de um tempo medio de transporte
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reduzido, pois uma forte variabilidade dificulta o planejamento dos transportes, podendo
provocar rupturas no servico ao cliente e criar expectativas que podem vir a ser frustradas.
Assim, como afirma Ballou (2001), “a variabilidade do tempo de viagem é uma medida
da incerteza no desempenho do transporte”.

Os roteiros de entrega no transporte rodoviario também apresentam oscilagdes no
tempo de viagem, porque sdo constituidos por inumeros segmentos: percurso desde o
armazém até a zona, tempo de parada em cada cliente, percursos entre pontos de parada
sucessivos, retorno ao depoésito. Algumas vezes por deficiéncia na programacgdo ou
demora excessiva na recep¢do das mercadorias, o veiculo retorna ao depdsito com parte
da carga ndo entregue, significando atrasos nos prazos de entrega e insatisfacdo dos
clientes, além do aumento de custos, em razdo das tentativas de entrega sem sucesso.

Outro problema que ocorre com frequéncia nos atrasos das entregas esta
relacionado as deficiéncias nas operac¢fes do armazém ou deposito, devido a inadequacao
ou falta de equipamentos e de pessoal, problemas no fluxo de informacdes (demora em

processar ou transmitir os pedidos).

4 COMERCIO ELETRONICO DE PRODUTOS DO VESTUARIO FEMININO

A capacidade de adaptacdo e a flexibilidade dos funcionarios, em todos os niveis,
sdo fundamentais para que a organizacao adote o comércio eletronico e tenha sucesso na
reorganizacdo dos negdcios. Uma empresa virtual deve ajustar-se as condi¢des impostas
pelo negdcio e ter capacidade para responder rapidamente as necessidades dos clientes e
efetuar modificacGes no ambiente de negdcios.

O desenvolvimento do comércio eletrénico voltado para o consumidor (B2C) esta
influenciando significativamente as atividades de mercado e tem contribuido muito para
0 aumento das vendas de produtos, pois através da Internet, o cliente pode pesquisar sobre
determinados produtos de seu interesse, ter uma certa comodidade para comprar, pagar e
receber os produtos sem sair de casa.

Porém, para que uma empresa tenha sucesso com as vendas através do e-
commerce, é preciso ter uma visdo estratégica voltada para o cliente, atraindo seus
clientes pela linguagem visual de sites eficientes e ter habilidade para inovar tanto os
produtos quanto processos e criatividade. Além disso, € preciso tambem ter um
planejamento estratégico voltado para analise de mercado, através do que Turban (2004)
chama de inteligéncia competitiva, isto é, a coleta de informacGes referentes a

concorréncia no mercado.
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As empresas investem com frequéncia em pesquisa e desenvolvimento, voltados
principalmente para tecnologias de informagédo e de comunicagdo. Esse investimento em
P&D¢é direcionado para o entendimento das demandas do consumidor para melhor
atender as suas necessidades.

O e-commerce também existe como atividade complementar de uma rede de lojas
ou servigcos, que além de oferecer o comércio on-line através do site nacional e
internacional, também possui lojas fisicas.

Para garantir seguranga nas compras e atrair mais consumidores € importante para
a empresa que trabalha com o e-commerce, ter uma politica clara para trocas e
devolucdes, informar os direitos e deveres de cada uma das partes, seguindo as exigéncias
do Cddigo de Defesa do Consumidor.

Segundo Andrade (2009), os itens indispensaveis para que a politica de troca
atenda as principais exigéncias legais sao: informag6es sobre prazos para desisténcia da
compra e para trocas de produtos com e sem defeito; condic¢Ges do produto no caso de
eventual desisténcia ou troca; condi¢des para analise técnica de produtos com defeito e
indicar como sera a restituicdo dos valores pagos.

Bertaglia (2009), define os fatores importantes na competicdo do mercado
eletronico:a capacidade de criar marcas fortes; organizar comunidades de usuarios; atrair
propagandas; fornecer servigcos e valor agregado, incluindo suporte, funcionalidade e
qualidade; estabelecer aliancas estratégicas e expandir-se em mercados locais e

internacionais.

5 ESTRATEGIAS DO E-COMMERCE

A Estratégia empresarial € um caminho definido por uma empresa, definindo
planos e politicas para alcancar suas metas e concorrer no mercado. Diferentes empresas
usam diferentes estratégias de comércio eletrénico (CE), usando uma Unica aplicacdo de
CE — comoum canal de vendas adicional ou para finalidades intrabusiness, ou muitas
aplicacdes de CE — comum em empresas de grande porte.

Para definir a estratégia a ser utilizada numa empresa deve-se definir primeiro sua
visdo, sua missdo e o proposito e contribuicdo que o CE pode Ihe dar, analisando a
posicdo que a empresa ocupa no setor em relagdo a concorréncia, depois formular a
estratégia a partir da identificacdo das aplicacdes de CE, anélise de custo/beneficio e
andlise de risco. Apos isso,a implementacdo da estratégia é feita analisando os recursos

da organizacdo e desenvolvendo um plano para alcancar suas metas. E a avaliacdo da
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estratégia é feita com base nos resultadosonde sdo tomadas providéncias para propor
melhorias.

Segundo Bertaglia (2009), o comércio eletrénico é uma transacdo que requer
planejamento detalhado suportado por objetivos estratégicos e taticos. Analises de como
a construcdo do site pode afetar 0s negocios, tanto nos limites internos como externos e
como a infraestrutura deve ser adaptada séo fatores fundamentais no processo.

O comércio eletronico deve ser visto como uma estratégia de negdcio e ndo como
umaferramenta de tecnologia da informacdo. A empresa deve pensar na seguranca e
privacidade das informacdes dos clientes obtidas pelos sites. Além disso, a infraestrutura
tecnoldgica (comunicacéo, aplicativos e equipamentos) deve atender as necessidades da
empresa, uma vezque se tornard dependente desse processo.

E importante para a empresa que trabalha com CE, sair na frente da rede para se
adaptar rapidamente ao novo ambiente, especialmente para estabelecer uma reputagéo
para a marca, definir os padrdes e explorar novos mercados.

Fazer aliancas estratégicas é a melhor maneira para enfrentar os riscos, pois
permite promover competéncias e 0s recursos necessarios, focalizando aspectos
essenciais como: envolvimento de um nimero maior de organizagdes, coordenacdo de
mecanismos nas relacdes dos negocios diferentes dos convencionais, lideranca de poucas
empresas e que possaoferecer atrativos, incentivando outras organizagdes a fazerem parte
do grupo.

As vantagens do comércio eletrdnico sdo grandes e em determinados momentos
podem superar a dos lojistas, devido a maior comodidade na compra de produtos,
disponibilidade de acesso 24 horas em qualquer lugar com acesso a internet, facilidade
de pesquisa e comparacgdo de pre¢cos com concorrentes, rapidez nas respostas ao cliente
através de atendimento online para davidas, reducdo dos custos totais, ja que possibilita
a eliminacdo de barreiras existentes no comércio tradicional, agilidade no fluxo de
informagdes, maior flexibilidade e eficiéncia no atendimento as necessidades dos clientes
e maior proximidade com os fornecedores.

Diagnosticar o perfil de cada usuario separadamente, identificando, por exemplo,
suas preferéncias de acordo com buscas no seu site, € uma ferramenta excelente para
auxiliar no relacionamento com o publico, deixando mais pessoal e personalizado o
contato com os clientes. O Mobile Marketing é uma modalidade de e-commerce que

comeca a ganhar mais espacgo e permite esse contato pessoal do cliente com alguns de
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seus aplicativos. O segredo é uma estratégia bem elaborada e voltada para um publico
sem fronteiras, mas que tende por exclusividade.

As desvantagens sdo a vulnerabilidade de hackers para dados de cartdes e senhas
bancérios; falta de informacdes essenciais de algumas empresas varejistas quanto a grade
de tamanhos das roupas, composicao do tecido ou material utilizado; possiveis danos ao
produto ou atrasos na entrega devido ao transporte; procedimentos burocraticos na
execucdo dopedido, tais como cadastro, informag0es pessoais e dados do cliente para
pagamento e entrega, que muitas vezes dificultam a agilidade da compra do produto e s6
tende a aumentar conforme o fluxo de acessos para compra no site, e sdo muito comuns
em épocas de promogdo, podendo ocorrer o congestionamento do site.

Outra grande desvantagem do comércio eletrdnico em relacdo as empresas
tradicionaisque possuem lojas fisicas, é a falta de acesso fisico ao produto, pois muitas
vezes a imagem do produto na internet oferece uma falsa impressdo quanto a qualidade
do material, tamanho, forma e cor, além das estratégias de marketing utilizadas nas
imagens ao colocar modelos vestindo as pecas de roupa. Isso ja ndo acontece quando
o cliente tem o produto nas maos numa loja fisica no qual podera experimentar a peca
e tirar suas duvidas antes de efetuar o pagamento. Por essa razdo, quando ocorre a entrega
do produto, € muito comum trocas ou devolucBGes de pecas que ndo atenderam as

expectativas do cliente.

6 ESTRATEGIAS DO TRANSPORTE

O transporte tem papel fundamental no desempenho de diversas dimensdes do
servico ao cliente. Suas principais fungdes estdo associadas as dimensdes de tempo e
utilidade do lugar.

Segundo Fleury (2000), o impacto do transporte no servico ao cliente € um dos
mais significativos e as principais exigéncias do mercado geralmente estdo ligadas a
pontualidade do servico (além do proprio tempo de viagem), a capacidade de prover um
servico porta-a- porta; a flexibilidade, no que diz respeito ao manuseio de uma grande
variedade de produtos; ao gerenciamento dos riscos associados a roubos, danos e avarias
e a capacidade do transportador oferecer mais que um servigo basico de transporte,
tornando-se capaz de executar outras funcGes logisticas. As respostas para cada uma
destas exigéncias estdo vinculadas ao desempenho e as caracteristicas de cada modal de
transporte, tanto no que diz respeito as suas dimensdes estruturais, quanto a sua estrutura

de custos.
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Para que o objetivo logistico de entregar o produto solicitado pelo cliente
conforme a quantidade, local e a0 menor custo possivel, seja alcancado é necessério o
desenvolvimento de estratégias no servico de transportes.

A Internet, como tecnologia de informagéo no comércio eletronico tem nédo apenas
gerado necessidades especificas, mas também criado novas oportunidades para o
planejamento, controle e operagéo das atividades de transporte. Lambert (1998) cita como
necessidades e oportunidades para o transporte, a crescente demanda por entregas mais
pulverizadas, o surgimento de portais de transporte e o potencial para rastreamento de
veiculos em tempo real.

A qualidade esperada refere-se aquilo que o cliente espera receber por aquele
produto, ou seja, a expectativa do cliente, que segundo Mosso (2007), existem quatro
fatores que podem influenciar: comunicacdo boca a boca, necessidades pessoais,
experiéncia anterior e comunicacao externa ou de mercado.

A comparacdo entre a qualidade percebida e a qualidade esperada seré o resultado

final, ou seja, a qualidade total percebida pelo cliente, conforme descrito na figura 25

FIGURA 1: Qualidade Total Percebida

Gualidade Total
Percebida

Cualidade
Esperada

Clualidade
Experimentada

COMUNICAGAO EXTERNA

Experiéncia  anteriorfimagem,
Comunicacao boca a boca e

necessidades pessoais,

Qualidade técnica
produzida: o que

Clualidade funcional dad
pProcesso: coma

Fonte: Mosso (2007)

O transporte de um produto € um servico que exige o cumprimento de um prazo

e rapidez na entrega, normalmente estabelecido entre a empresa e o servico de transporte,
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conforme as politicas de frete que sera escolhido pelo cliente. As empresas buscam
diminuir oefeito do tempo, mantendo o cliente sempre informado sobre a localizacdo de
seu produto para gque se sinta mais seguro, tornando a entrega na percepcao dele, mais
rapida possivel. Logo, a qualidade total percebida pelo cliente sera positiva se o produto

recebido atender a todas suas expectativas.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Tanto o transporte rodoviario quanto o transporte aéreo apresentam prds e contras
no transporte de produtos e necessitam de melhorias para garantir no futuro a seguranca,
integridade dos produtos transportados, reducdo de problemas com danos e extravios,
riscos de devolugdo da mercadoria, dentre outros que acarretam em custos adicionais para
a empresae 0 aumento do custo final do produto.

Uma politica de otimizagdo para o transporte visa trazer beneficios para a empresa
e também para o cliente final. Nesse sentido, a empresa de CE deve escolher
cuidadosamente o sistema de transporte de seus produtos e controlar todo procedimento
do mesmo, mantendo uma boa relacdo entre os demais setores quanto recebimento de
informac@es sobre 0 andamento do pedido e definir estratégias para que possa oferecer
um atendimento eficienteao cliente e satisfazer suas necessidades.

O transporte permite a ligacdo da empresa com o cliente através da entrega do
produto,contribuindo assim para atender as necessidades de ambos e para a valorizacao
da venda, visto que, 0 mesmo sera avaliado pelo cliente. esta avaliacdo reflete tanto para
a visdo que o cliente vai ter com relagdo a imagem da empresa, ao analisar se o0 produto
é de qualidade, se veio com defeito de fabricacao, se o valor pago pelo produto foi justo,
se a propaganda do produto on-line confere com o produto real, dentre outras; quanto
para a visao com relagdo ao transporte, ao analisar se o produto chegou dentro do prazo,
se ndo sofreu danos no transporte e se ndo foi extraviado. em ambos 0s casos, a qualidade
total percebida pelo cliente com relagdo ao produto recebido ird impactar diretamente na
imagem da empresa.

Conclui-se que o gerenciamento e os custos logisticos de transportes da empresa
terdo grande competitividade diante do mercado pelo fato de saber utilizar seus recursos
de forma a agregar valores no gerenciamento de custos que afetam na jornada de trabalho,
utilizando ferramentas estratégicas para obter ganhos positivos diante de seus custos

logisticos.
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Por tratar-se de um servico que representa 60% dos custos logisticos e uma parte
do faturamento de uma empresa, o transporte € um setor fundamental para o crescimento
dos negbcios de uma empresa do varejo eletrénico e, portanto, deve ser investido e
avaliado de forma a contribuir no futuro para o sucesso da organizacdo. Reduzir
custos e manter aqualidade séo tarefas que a empresa devera buscar para agregar valores

profissionais.
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