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RUPTURA DE ESTOQUE

Resumo: Ruptura é a falta do produto no expositor da loja em que o consumidor normalmente vai buscé-lo. Falta
essa que gera perda de vendas e frustrag@o nos clientes Esse estudo visou identificar o nivel de ruptura de estogque da
empresa Karpinski & Cia Ltda. A preocupacdo da empresa em relacdo a este assunto surgiu pelo nivel de
insatisfacdo que os clientes apresentavam apds as compras, reclamando que ndo encontravam determinado item.
Como a empresa se preocupa com o relacionamento e fidelizacgo do cliente, buscou identificar quais as causas dessa
ruptura, seu nivel e os problemas que dela surgem. Identificando as causas, foi possivel determinar as medidas que
puderam ser tomadas para resolver falta de produto, mantendo os itens sempre na géndola, diminuindo a perda
de vendas e consegiientemente amenizando as reclamacdes e deixando o cliente mais satisfeito.

Palavras-chaves: Satisfagdo. Cliente. Marketing. Ruptura. Estoque.

Resumén: Ruptura es lafalta del producto en el expositor de latienda en que el consumidor va a buscarlo. Falta esa
que gera perdida de ventas y frustraciones en los clientes. Ese estudio viso identificar €l nivel de ruptura de estoque
de la empresa Karpinski & Cia Ltda. La preocupacién de la empresa en relacion a esto tema, surgio por el nivel de
insatisfacion que los clientes apresentaban después de las compras, reclamando que no encontraban determinados
itenes. Como la empresa se preocupa con €l relacionamento y fidelizacién del cliente, buscd identificar quales las
causas de esta ruptura, €l nivel y los problemas que de €ella surgen. Identificando las causas, fue posible determinar
las medidas que pudieran ser tomadas para resolver esa falta de producto, manteniendo los itenes siempre en la
gbndola, tenendo la diminuicién en perdidas de ventas y consecuentemente amenizando las reclamaciones y dejando
los clientes més satisfechos.

Palabras llaves. Satisfacion.Cliente. Marketing. Ruptura. Estoque.

1INTRODUCAO

Em meio & economia globalizada onde a concorréncia se torna cada dia maior, as
empresas vém apostando na satisfacdo do cliente. Porém, para que o cliente fique satisfeito, é
Necessario que a empresa supere suas expectativas. Mais satisfeito, o cliente ficara menos
suscetivel aconcorréncia, ou sgja, estara menos propenso a trocar de fornecedor ou de marca.

Para isso, 0 papel da empresa € garantir essa satisfacdo e sempre buscar processos que
aperfeicoem essa relagdo empresa consumidor. O ideal seria encantar e surpreender o cliente,
oferecer um servico de qualidade, mas para isso, deve-se o fazer o “basico”, ou sgja, deve-se
levar em consideracdo que o minimo desgjavel é ter os produtos a disposicdo, para evitar que o
cliente busque na concorréncia o que ndo encontra na empresa.

Quando isso ndo é redlidade, ocorre a ruptura de estoque, que gera grandes problemas

para a empresa. E esse simples fato que ocorre 1a na gbndola, pode refletir em toda a cadeia de
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suprimentos, na lucratividade da empresa, no atendimento ao cliente e no risco de perda dos
clientes.

Por isso este trabalho, realizado junto a empresa Karpinski & Cia Ltda., faz uma andlise
quanto a ruptura de estoque, mostrando narealidade, o quanto isso afeta uma empresa no seu dia-

a-diae no resultado final.

1.1 Identificacdo do Problema

No ramo de supermercados, a quantidade de itens em estoque e a reposi¢do didria dos
produtos sdo grandes, 0 que gera uma maior possibilidade de ocorrer a ruptura de estoque. A
empresa Karpinski e Cia Ltda sente uma deficiéncia no controle desses processos, e embora
reconheca essa deficiéncia, a empresa ndo sabe medir qual € a ruptura do estoque e nem as suas
causas.

Diante dessa realidade, questiona-se: Qual o nivel de ruptura de estoque da empresa,

qual a suacausa, e quanto a empresa perde devido a esse problema?

1.2 Objetivos da Pesquisa
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar rupturas de estogue no ponto de venda, suas causas e propor solucbes para
estas causas, buscando maximizar a satisfagdo do cliente e os resultados da empresa diminuindo a

ruptura de estoque.
1.2.2 Objetivos Especificos

= Medir aruptura de estogue da empresa;

= Encontrar as causas da ruptura de estoque;

= Andisar 0 impacto negativo no atendimento ao cliente utilizando pesquisas ja
realizadas.

= Propor solucgdes para as causas da rupturg;

1.3 Jugtificativa
Trabalhar com um atendimento de qualidade e fidelizacdo do cliente € a ordem do diaem

meio atanta concorréncia.
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Em um mercado onde, em geral, a oferta de bens de consumo é maior que a demanda, e 0s
produtos e servicos sdo similares, empenhar-se na conquista dos clientes pode ser um fator
decisivo para 0 sucesso da empresa. Porém, um bom atendimento ndo € feito s6 com
cordiaidade, mas também com respeito ao cliente, tendo a sua disposi¢éo o que ele veio buscar.

Ao nos referirmos a i1sso, entramos num assunto, que embora ndo pareca tédo importante,
mas ao analisarmos de perto, verificamos a dimensdo e a influéncia que tem dentro da empresa e
de maneira negativa. Estamos tratando da ruptura de estoque.

Ruptura de estoque é justamente quando o cliente ndo encontra a mercadoria na gbndola
a0 ir buscé-la. E quando o produto deveria estar & disposi¢&o na prateleira, mas por agum motivo
ndo esta.

Quando acontece a ruptura, o cliente acaba ou ndo levando o que pretendia comprar ou
levando um produto similar, as vezes de menor valor. Isso acaba gerando vérias situacbes que
podem comprometer o bom rendimento da empresa, que sdo: diminuicdo da receita pelo cliente
deixar de comprar ou comprar produtos similares de menor valor, deformagdo da demanda, pelo
fato de um produto em falta ser substituido por outro na hora da compra, que ndo condizem com
a preferéncia dos clientes e 0 mais grave de todos, a perda de clientes, pois clientes insatisfeitos
podem comegar a procurar ho concorrente e ndo voltar mais. Além disso, os clientes que se
sentirem prejudicados irdo negativar a imagem da empresa contando o ocorrido a todos da sua
rede de relacionamento, o que pode gerar mais perdas de clientes.

Por isso, trabalhar a ruptura de estoque, encontrar as causas e solucioné-las € uma questao
importante que todas as empresas deveriam levar em consideragdo. Pois, ao diminuir com os
indices de ruptura, a empresa ganha mais, a industria conseqlentemente ganha mais, e

principalmente, o cliente ficamais satisfeito.

2 REFERENCIAL TEORICO
21 MARKETING

O marketing sempre foi uma atividade presente em nossos dias, parte integrante de
nossas vidas, pois estamos a todo momento exercitando nosso marketing pessoal, sga nas
relagbes amorosas, pessoais, profissionals, sociais entre outras.

O Marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagOes envolvem-se em um grande nimero de atividades que poderiam
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ser chamados de marketing. O bom marketing tem se tornado um ingrediente
cada vez mais indispensavel para 0 sucesso nos negocios. E o marketing afeta
profundamente nossa vida cotidiana. Ele esta em tudo que fazemos — das
roupas que vestimos aos sites em que clicamos, passando pelos andncios que
vemos. (KOTLER; KELLER, 2007, p.2)

2.1.1 Evolucdo do Marketing

“No paraiso, Eva praticou Marketing, utilizando a maca para persuadir Adao a sucumbir
aseus encantos.” (LAS CASAS, 2001, p.121)

O marketing é mais antigo do que imaginamos e para entendermos 0 que vem
acontecendo, torna-se necessario voltar aos primordios e examinar os fatores que determinam a
evolucdo dos conceitos de marketing.

Na idade pré-histérica, segundo Las Casas (2001) os Homo Sapiens praticavam a
atividade de troca para obter o que desgjavam. Quando temos essa situacdo, onde alguém
necessita ou desegja algo ou alguma coisa e para té-lo precisa dar algo ou alguma coisa em troca,
no momento em que a transacdo se consolida acontece o marketing.

Do ponto de vista académico, 0 marketing comeca a ser estudado e surge como area do
conhecimento em administracdo de empresas, com base de fatos histéricos que, conforme Las
Casas (2001), explicam sua evolucéo:

Na era pré-industrial, onde a producdo era artesana de bens e produtos, o contato era
direto com todos os clientes, os produtos eram feitos sob encomenda, o atendimento individual, o
preco de venda acordado com o cliente, a entrega do produto diretamente e no prazo acordado.
Nessa era, podemos observar que o atendimento era personaizado e as necessidades e desgjos
dos clientes eram satisfeitos sob encomenda. O feedback acontecia em tempo real, ou sga,
simultaneamente ao atendimento, ja sabendo se o cliente estava satisfeito ou ndo. Sem saber, os
produtores artesanais estavam praticando marketing de excelente qualidade.

Na era industrial, com producdo em massa de bens e produtos, os clientes eram em
grande numero e desconhecidos, pois havia auséncia de contato direto, os produtos eram
produzidos em grandes quantidades e antecipadamente a demanda, 0s precos estabel ecidos com
base nos custos de matéria-prima, mdo de obra e um lucro da empresa e a entrega era em locais

de grande concentracéo de clientes.
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A eraindustrial proporcionou uma série de avancos, a produgdo em massa permitiu que
0s produtos fossem produzidos em grandes quantidades e com custos mais baixos e as pessoas,

pela primeiravez na historia, tiveram acesso a uma variada e numerosa quantidade de produtos.

Contudo, mesmo assim, surge um grande dilema: produzir grandes quantidades de
produtos anteci padamente a demanda. Ou sgja, as empresas industriais, ao contrario das
artesanais, tinham de produzir seus produtos em grandes quantidades antes de vendé-los
aos clientes, e ndo mais simultaneamente ao que eles desgjavam. (LAS CASAS, 2001,
p.123)

Esse dilema estabelece um dos fatores determinantes que explicam a praica do
marketing. Las Casas (2001) nos traz a Evolucdo dos Conceitos ou Eras do Marketing,
apresentados por Kotler:

ERA DA PRODUCAQ/ PRODUTO - Nessa era o foco era apenas o produto, ndo havia
praticamente nenhum esforco de venda e a finalidade era obter lucro pelo volume de vendas. De
acordo com Las Casas (2001), demanda era maior que a oferta, o que fazia com que os
fabricantes oferecessem o que queriam pelo preco que queriam, ou sga, o cliente ndo tinha opgédo
de compra.

ERA DE VENDASPROMOGCAO - Nessa fase, 0 foco continuou sendo o produto e a
finalidade o lucro pelo volume de vendas, porém, surgiu a dificuldade para colocar no mercado
os produtos produzidos. A estratégia adotada foi forcar a venda de forma agressiva, utilizando a
propaganda, a promocao e as mais variadas técnicas de persuasdo, para conquistar a compra dos
clientes. Segundo Las Casas (2001), € por esse tipo de orientacdo que até os dias de hoje muitos
acreditam que marketing resume-se a atividade de venda, promocéo e propaganda.

ERA DE MARKETING - A insisténcia das outras fases em ndo respeitar o desgjo dos
clientes ensina que 0 sucesso empresarial estava diretamente relacionado com a problemética de
atender a demanda antecipadamente. Em razdo a isso, nessa era as empresas mudaram seu foco
para o atendimento das necessidades e dos desejos dos clientes, passaram a utilizar o marketing
integrado e a finalidade passou a ser o lucro pela satisfacdo das necessidades e dos desgjos dos
clientes.

ERA DE MARKETING SOCIETAL - Atuamente, o conceito de marketing evolui para
0 Marketing Societal, que segundo Kotler (1998, p.43):

Assume que a tarefa da organizagdo é determinar as necessidades, desgjos e interesses
dos mercados-alvos e atender as satisfacdes desejadas mais eficaz e eficientemente do
gue os concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores,
da sociedade e do meio ambiente.
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Kotler e Armstrong (2005) defendem o marketing societal como uma filosofia que
requer que os profissionais de marketing levem em conta trés fatores na hora de estabelecer sua
politica de mercado, a empresa (lucros), os consumidores (satisfacdo dos desejos) e a sociedade
(bem-estar da humanidade).

Segundo 0 mesmo autor, a funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos
negocios, é lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar, e proporcionar ao cliente valor e
satisfagdo constituem a esséncia de pensamento e da prética do marketing moderno. Ou sgja,
hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda, mas no de

satisfazer as necessidades dos clientes.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Como vimos anteriormente, em tempos passados a preocupacdo baseava-se apenas nos
produtos. Na era atual, em gque os produtos sdo similares as organizagdes precisam, estar focados
no seu mercado alvo preocupando-se em atender e exceder as expectativas dos seus
consumidores e melhorando suas condic¢des de atendimento, sendo orientadas para a satisfacéo
total do consumidor.

Las Casas (2006) reforca a idéia de que atuamente h4 uma valorizacdo maior do
consumidor no processo de comercializacdo. Além disso, com acesso ao consumo, os clientes
estdo cada vez mais exigentes e procurando maior atencdo por parte dos comerciantes.

Com isso, a satisfacdo do cliente € uma das finalidades da organizac&o, seja de uma
empresa gque busque lucro, uma organizacdo ndo-governamental ou um Orgéo publico, pois ao
final de suas operacdes todas tém em comum alguém com expectativas em relacdo a mesma.

Kotler e Keller (2007) consideram que, “satisfacdo é a sensagdo de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagcdo de desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador”.

A alta satisfagdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca ou com a empresa,
ndo apenas preferencia racional. O resultado € a dta leadade do consumidor. Um cliente
satisfeito permanece fiel a empresa por mais tempo, com isso, compra mais a medida que a
empresa lanca ou oferece um novo produto, faz o chamado marketing boca-a-boca, de maneira
positiva, falando bem da empresa e de seus produtos, da menos atengédo a produtos e propagandas

dos concorrentes e € menos sensivel a prego.
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2.3 RUPTURA DE ESTOQUE

Uma das maneiras manter o cliente satisfeito € evitando a ruptura de estoque. Ruptura é
afaltado produto no expositor daloja em que o consumidor normalmente vai buscé-lo. Falta
que gera perda de vendas e frustracéo nos clientes.

Segundo a ECRBrasil, a falta de produtos nas gondolas (ruptura de estogues, ou stock-
out) é uma das maiores responsaveis pela menor competitividade do vargo. Além de estar
diretamente relacionada a perda de vendas e de lucratividade das empresas, € uma das principais
causas da insatisfacéo dos consumidores, que ndo hesitam em desistir de uma compra maior ou
mesmo mudar de loja caso ndo encontrem os produtos ou marcas de sua preferéncia.

Quando o cliente ndo acha o que veio comprar, aimagem do vargjista sai prejudicada. E
na terceira vez que ele ndo acha o que quer, freqlientemente deixa o carrinho com a metade da
compra, muda de loja, para nunca mais voltar, e divulga o ocorrido para muita gente.

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras), 42% das perdas de vendas
nas empresas do setor sdo causadas pela falta de produtos nas géndolas. E, de acordo com estudo
da Procter & Gamble, do total de consumidores de maior poder aquisitivo (classes A e B) que
ndo encontram sua marca preferida no supermercado, 42% optam por ir a outra loja, 16%
desistem da compra, 10% adquirem um item similar e 8% adiam a compra.

Esse problema de falta do produto no momento de sua procura ndo é nadatrivial. Segundo
Novaes (2007), citando um estudo de 1996, cerca de 8,2% dos itens a venda num supermercado
ndo estavam disponiveis nagondola. Em 1968 a situacdo era pior, pois a média de ruptura era de
12,2%.

Em pesquisas realizadas pela ECRBrasil, tendo como base o desempenho médio dos
supermercados brasileiros, mostrou-se que um supermercado pode perder R$ 8.700,00 de
faturamento anual, 2% de lucro liquido, ou sgja, R$ 174.000,00, tendo 8% de nivel de rupturas.
Essa pesquisa também aponta que 37% dos clientes ndo substituem os produtos faltantes, indo
buscar em outra loja, e isso gera uma perda de R$ 5.307,50 de lucro. Nessa simulacdo podemos
perceber 0 quanto a ruptura de estoque atinge de forma negativa as empresas.

O problema da ruptura € um fantasma n&o s para os vargjistas, como também para a
industria. A falta de produtos na géndola af asta os clientes, que por muitas vezes podem procurar

outro estabel ecimento para comprar ou até trocar a marca. Quando o consumidor sai daloja sem
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0 produto o vargjista perde, pois deixa de faturar e quando ha a troca do produto a industria
perde.

Observar a presenca, ou ndo, do produto no ponto-de-venda é fundamental, porque
mesmo as grandes empresas que contam com infra-estrutura de informagdes baseadas em
sistemas, muitas vezes ndo conseguem analisar a disponibilidade de produtos em diferentes areas
dalojaa cada momento - ou s6 contam com informacdes até o estoque de retaguarda da loja.

Mas, como € na géndola que a perda de vendas acontece, e a situacdo muda na medida
em que as mercadorias s8o compradas e repostas, até nas empresas mais bem informatizadas se
tornaimportante observar o ponto-de-venda.

De acordo com Novaes (2007), nas grandes cadeias vargjistas, ocorre hoje uma grande

disputa, entre os fabricantes de produtos e os gerentes das |ojas por espacos nas gondolas.

[...] € nas gbndolas ou prateleiras dos pontos de venda que as mercadorias sdo ofertadas
aos consumidores, num display importantisssimo para a comercializacdo dos produtos.
[...] Em muitos casos, de forma a permitir a exposi¢do de um maior nimero de produtos
nas géndolas, os vargjistas restringem as marcas e as variedades das mercadorias em
oferta. (NOVAES, 2007, p.201)

Ainda segundo Novaes (2007), dém da competicdo pelos espacos nas gbéndolas, o
vargjista também se vé obrigado a manter um estoque relativamente baixo de cada tipo de
produto, tanto na gdndola como no depdsito daloja, em razéo de o espaco disponivel ser restrito.

Existem vérias outras causas que levam a ruptura, e uma delas, de acordo com a
ECRBrasil, € o problema da reposicdo. Em todo o mundo fabricantes, distribuidores, atacadistas,
transportadores, operadores logisticos e vargjistas trabalham com o mesmo objetivo: assegurar
gue o produto certo esteja na gbndola na hora em que o consumidor vai a loja, idealmente com
validade maxima (para pereciveis) e ab menor custo.

Sdo freqUentes as discussdes a0 longo da cadeia de abastecimento, em especial as
cobrancas dos vargjistas, para que os entregadores cumpram os melhores niveis de servico
logistico, entregando no depdsito de qguem comprou tudo o que foi pedido, no prazo solicitado.

Uma vez entregue o pedido, o vargjista sente-se tranquiilo, pois a mercadoria esta “em
casd’. Basta colocéla na prateleira que ndo havera rupturas.

O raciocinio é correto. Infelizmente, porém, a realidade mostra que a coisa ndo é téo
facil. Uma das mais freguientes causas de rupturas é a falha do reabastecimento de gondola, ou

seja, apesar de a mercadoria estar no estoque de retaguarda, ela ndo é reposta em tempo habil e o
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cliente da loja acaba encontrando a prateleira desabastecida quando vai as compras. S0 0s
famosos Ultimos 50 metros da cadeia, 0 espaco entre a retaguarda e a géndola.

Para os produtos chegarem no tempo e na quantidade necessarios ao estoque de
retaguarda, eles tém de ser plangados, negociados, comprados e entregues, tudo baseado em
registros de estoques e vendas. E em cada um destes processos podem também existir falhas. H4,
portanto, uma extensa lista de possiveis causas de rupturas, envolvendo as &reas. comercial,
logistica, sistemas, informética e operacOes, além dos repositores, proprios ou dos fornecedores.
Muitas vezes os problemas também ocorrem pela falta de entrosamento entre estas areas.

O grande desafio do gestor de estoque € encontrar o equilibrio, ou sgja, minimizar o
investimento em produtos e ao mesmo tempo minimizar o indice de falta. O crescente nimero de
itens e os diferentes padrdes de consumo dificultam ainda mais este equilibrio.

Outro desafio, segundo a ECRBrasil, € determinar os estoques de seguranca que séo
necessarios por causa da incerteza de demanda e do desconhecimento do lead time de
fornecimento.

Muitas vezes a causa da ruptura tem ligagdo com a negociagdo da compra, com o
estoque ou com demora na entrega dos pedidos. Em razdo aisso, iremos tratar sobre negociagao,

estoque e logistica a seguir, para melhor entender o processo em um todo.

2.4 ESTOQUE
2.4.1 Importéancia do Estoque

Muitos autores afirmam que quanto menor 0 estoque de uma empresa, melhor
administrado ele foi, segundo Chiavenato (2005), o tamanho do amoxarifado ou depdsito
representa fisicamente o tamanho da incompeténcia da empresa, portanto, existem negécios em
gue um consideravel nivel de estoque é necessario, como as redes vargjistas, supermercados e
outros setores altamente competitivos.

Os estoques tém a funcéo de funcionar como reguladores do fluxo de negécios. Como a
velocidade com gque as mercadorias sdo recebidas — unidades recebidas por unidade de tempo ou
entradas — € usua mente diferente da velocidade com que sdo utilizadas — unidades consumidas
por unidades de tempo ou saidas -, ha a necessidade de um estoque, funcionando como um

amortecedor.
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Devido ao fato de ndo se conhecer a demanda futura e ndo havendo disponibilidade de
suprimentos a todo 0 momento, as empresas acumulam estoques para assegurar essa
disponibilidade.

2.4.2 Previsao de Demanda

Toda gestdo de estoque esta pautada numa previséo de demanda ou consumo. Segundo
Dias (2005), a previsdo de demanda estabelece estimativas futuras para a aguisi¢do de produto,
pois prevé quais produtos, quanto desse produto e quando serdo comprado pelos clientes.

Quando a questdo da previsdo de demanda é abordada, € muito freglente o
relacionamento de seus efeitos diretos para o consumidor final. Certamente, esses efeitos podem
ser catastroficos considerando-se a perspectiva de manutencdo e fidelizagcdo do cliente e,
consequentemente, dalucratividade da empresa.

A previsdo possui algumas caracteristicas basicas abordadas por Dias, sendo que € o
ponto de partida de todo plangamento empresarial, ndo € uma meta de vendas e sua preciso
deve ser compativel com o custo de obté-la.

As técnicas de previsdo do consumo podem ser classificadas em trés grupos, conforme
Dias (2005): projecdo, quando admitem que o futuro seja repeticdo do passado ou as vendas
evoluiréo com o tempo; explicacdo, quando procuram-se explicar as vendas do passado mediante
leis que relacionem as mesmas com outras varidveis cuja evolucdo é conhecida ou previsivel;
predilecéo, quando funcionarios experientes e conhecedores de fatores influentes nas vendas e no

mercado estabelecem a evolucdo das vendas futuras.

25LOGISTICA

A pdavra Logistica tem origem francesa (do verbo loger, que significa “aojar”’) e era
entendida como um termo militar que significava a arte de transportar, abastecer e aojar as
tropas. Atualmente, num significado mais amplo, trata da arte de administrar o fluxo de materiais
e produtos, da fonte para o usuério.

Definigdes tradicionais de logistica encontram-se em Ballou (1993, p.17) que diz que: “a
Logistica € responsavel por diminuir o hiato entre a producéo e a demanda, de modo que os
consumidores tenham bens e servicos quando e onde quiserem e na condi¢do fisica que

desgjarem”.
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Para Novaes (2007), alogistica também estd muito ligada ao produto. Na cadeia vargjista,
todo processo que vai da matéria-prima ao consumidor final é considerado uma entidade Unica e
sistémica, onde cada parte do sistema precisa das demais e deve visar o todo.

“E a logistica que da condicbes reais de garantir a posse do produto, por parte do
consumidor, no momento desgjado.” (NOVAES, 2007, p.13). Muitas vezes um prazo de entrega
ndo € cumprido por deficiéncia no sistema de informac&o, nas operacfes do depdsito ou no
transporte. O efeito negativo que essas situagdes trazem para a imagem da empresa ainda néo
foram avaliados no pais, mas sem duvida, sdo significativos.

Christopher (1997), afirma que “logistica é o processo com o qua se dirige de maneira
estratégica a transferéncia e a armazenagem de materiais, componentes e produtos acabados,
comegando dos fornecedores, passando através das empresas, até chegar aos consumidores”.

A definicdo mais recente de logistica é dada pelo Ramos (2002) apud Noth American
Council of Logistics Management (NACLM):

“Logistica é o processo de plangiar, implementar e controlar o fluxo e o
armazenamento, eficiente e eficaz em termos de custo, de matérias primas, estoques em
processo, produtos acabados e as informagdes correlatas desde o ponto de origem até o
ponto de consumo, com o proposito de obedecer as exigéncias dos clientes.”

3METODOLOGIA
3.1 PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

Para fazer um trabalho em determinada &rea, € necessario um bom conhecimento do
assunto e do cenario para melhor desempenho e resultados. Por isso, com o objetivo de alcangar o
conhecimento necessario para tratar do assunto de ruptura de estoque, as metodologias
empregadas na elaboracdo do presente trabalho foram a revisdo bibliogréfica, através de
pesquisas bibliogréficas, andlises e utilizar-se de citagdes e idéias dos autores encontradas em
livros e sites de pesguisas na internet sobre os assuntos que envolviam os temas do trabaho, e a
pesquisa quantitativa de caréter exploratorio através de um levantamento de dados.

A partir da pesguisa bibliogréfica, foi possivel andisar e discutir o referencia tedrico,
usando-o de base para a pesquisa exploratdria que objetivava o levantamento de dados que nos
levaria ao indice e a causa da ruptura.
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3.2 UNIDADE DE ESTUDO

A pesguisafoi realizada na empresa Karpinski e Cia Ltda localizada na cidade de Getulio
Vargas, no estado do Rio Grande do Sul.

A empresa iniciou suas atividades em 1955 como comércio de tecidos, secos e molhados,
tendo como sbcios cinco irméos. Com o passar do tempo, mudou o foco do seu negécio e
fortaleceu-se no ramo supermercadista, atacadista e materiais de construgéo, até que, em 1988, ja
com dois irméaos socios desfez-se a sociedade, ficando Jodo Karpinski com a loja de materiais de
construcdo e Estanislau Karpinski com o supermercado.

Ao longo dos anos, vérias foram as mudancas e transformagfes que passou O
supermercado, enfrentando crises, recessoes, endividamentos, enfim, problemas comuns que
passam a maioria das empresas para sobreviver no Brasil.

Sempre a empresa procurou estar a frente em seu setor, qualquer novidade em termos
tecnol ogicos que se vislumbrasse melhora na eficiéncia seja em custos, rapidez no atendimento
ou qualquer que sga a forma que agregasse valor e resultados, a empresa estava disposta a
investir.

No ano de 2001 adquiriu a loja concorrente Sul Brasil Supermercado, uma loja com
1100m2 de &rea de vendas, mas com publico avo diferente da Matriz, fazendo-se com isto que se
mantivesse 0 nome fantasiaindividual .

Hoje, a empresa possi as duas |ojas, com &rea de vendas somadas de 3300m?, com 65
funcionérios, padaria, confeitaria, agougue, amplo setor de hortifrutigranjeiros, enfim, tudo que
uma empresa de médio porte neste setor possa oferecer.

O objetivo principal da empresa € fidelizar os clientes pela qualidade, exceléncia no
atendimento, procurando sempre ouvir 0 que o cliente precisa, e buscar atendé-lo sempre da
melhor maneira possivel.

Esse comprometimento com o cliente fez com que a empresa se preocupasse com a falta
de produtos disponiveis para os clientes. A empresa adota uma politica, que é no momento do
check out, o responsavel pelo atendimento perguntar se estaria faltando alguma coisa que o
cliente pretendia levar. Como observou um consideravel nimero de reclamacdes nesse sentido, a
empresa aceitou a realizacdo desse trabalho, que vem a encontro com o objetivo primordia da
empresa: satisfazer o cliente.
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3.3COLETA DOSDADOS

A coleta de dados foi feita através de uma planilha (em anexo) que foi distribuida entre
os funcionarios da empresa para serem preenchidas, no periodo de 65 dias, sempre que fossem
identificadas faltas de produtos na géndola ou no armazém, registrando qual a natureza do
problema. Os dados preenchidos pelos funcionérios englobaram informacfes do produto faltante
como a causa da falta, se foi o cliente ou o funcionario que a constatou, em quantos dias o
produto estava em falta, enfim, todas as informacfes necessarias para detectar o indice de ruptura

e acausadamesma

34TRATAMENTO E ANALISE DOSDADOS

A partir dos dados coletados, foram feitas analises no sistema da empresa para se chegar
aos indices de perda de venda, levando em consideracdo o quanto cada produto representava no
faturamento da empresa.

A préxima etapa foi fazer a tabulagé@o e andlise dos dados obtidos, que identificaram o
nivel de ruptura e as causas. Com esses dados foi possivel fazer uma ssimulagdo da perda de
resultados para a empresa, da insatisfacdo do cliente, utilizando-se de pesquisas ja divulgadas, e
as causas daruptura.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOSDADOS

Levando em consideracdo que a empresa tem como principio a preocupacdo com o
cliente, procurando ouvir e satisfazer a0 maximo suas expectativas, uma das informagdes
solicitadas na pesquisa foi com relagdo a quem detectou a falta do produto, observou-se que
78,87% das reclamagdes de falta de mercadorias foram feitas por clientes, ficando apenas 21,13%
das reclamagdes feitas por funciondrios.

Levando em consideracéo a pesquisa feita pela ECRBrasil que simula que 37% dos
clientes ndo substituem os produtos faltantes na loja e vao buscar em outras lojas, podemos
calcular que dos 168 clientes reclamantes, em torno de 62 acabam indo comprar na concorréncia,
0 que acarreta insatisfacdo e o risco de perder o cliente.

Ja pelo estudo da Procter & Gamble, esse nimero aumenta para 42% dos clientes que
optam por ir aoutra loja, representando aproximadamente 71 clientes; 16% desistem da compra,
ou sga, em torno de 27 clientes, 10% adquirem um item similar e 8% adiam a compra.

Lembrando que esses nimeros equivalem a um periodo de 65 dias.
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Com relagdo a causa da ruptura, observou-se que 67,6% das reclamagdes de fata de
mercadorias foram de produtos que a empresa ja tinha cadastro, portanto ja os vendia e ndo
estavam presentes no ponto de venda, e desses produtos, 52% das faltas acontecera, por que a
empresa ndo efetuou o0 pedido quando deveria e demorou a realizar a compra do produto,
deixando essa lacuna entre o fim do estoque e a entrega dos produtos. Aproximadamente 36,5%
aconteceram pelo fato da empresa fornecedora néo fazer um atendimento apropriado e regular a
empresa vargjista. Cerca de 5,2% deu-se pelo desentendimento em valores entre a empresa e o
fornecedor, fazendo assim com que ndo ocorra a compra dos produtos até chegar-se a um acordo
de ambas as partes, refletindo na falta do mesmo e os 3,1% restantes divide-se em produtos
descontinuados pela empresa ou pelo fabricante.

Ao que se refere a perda de vendas, o levantamento de dados trabalhou com os produtos
divididos em departamentos, que sdo 14: acougue, bazar, bebidas, cereais, doces e chocolates,
enlatados, fiambreria, hortifrutigranjeiros, limpeza, matinais e dietéticos, medicamentos,
perfumaria e higiene pessoal, sobremesas e diversos, porém, alguns departamentos foram
somados por terem um pequeno nuimero de representatividade.

Em quantidade, o departamento de bebida foi 0 que mais teve representatividade, com
mais de 57% de produtos deixados de vender, em valor representou mais de 35% e ficou em
segundo na questéo de lucratividade, com 19,1%. Ja os matinais e dietéticos representaram 21,5%
de produtos deixados de vender, mais de 26% em valor e 37% em lucratividade bruta.

Os demai's departamentos também apresentaram grande ruptura, mas em nlimeros menos
expressivos gque os dois citados acima.

Com essa andlise dos dados foi possivel ter uma dimensdo de quanto a empresa €
prejudicada por causa da ruptura de estoque. Constatou-se que a perda de vendas foi de R$
176.042,69 (cento e setenta e seis mil, quarenta e dois reais e sessenta e nove centavos),
representando uma lucratividade bruta de R$ 44.118,93 (quarenta e quatro mil cento e dezoito

reais e noventa e trés centavos).
4.1 PROPOSTA DE MELHORIAS

Ao encontrar as causas da ruptura, pode-se discutir e propor as solugdes e melhorias

necessarias pra evitar ab maximo as faltas de produtos na géndola e também no estoque.
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4.1.1 Melhorias quanto a prevencao daruptura

Um controle maior por parte da empresa para que os funcionérios informem o problema
antes de faltar o produto, isto €, quando detectar no armazém que esta sendo colocado os Ultimos
itens paraaloja, imediatamente comunicar o departamento de compras.

No recebimento das mercadorias do fornecedor, quando acusar que esta faltando algum
item do pedido, comunicar a0 setor de compras para que este verifique o problema com o

fornecedor e resolva o mais rapido possivel o problema.

4.1.2 Melhorias quanto a logistica e atendimento de vendedor es
A empresa necessita rever o sistema de logistica de seus fornecedores, para poder
diminuir o indice de erros nas compras, ja que normamente aguarda a visita de vendedores para
posterior pedido. A média de tempo em que os vendedores visitam a empresa, mais a média de
tempo que leva do faturamento da indistria até a mercadoria chegar na prateleira do
supermercado devem ser computadas, mesmo que para isto, tenha que trabalhar com um estoque
mais alto, aumentando assim 0s custos, mas evitando ao maximo a falta da mercadoria que acaba
indiretamente gerando um custo maior. Também ndo deve esperar o vendedor visitar a empresa,
apos detectar as empresas de atendimento irregular, procurar se antecipar e passar pedidos via
internet e sempre que for possivel, renegociar o lead time com os fornecedores.
Segundo Arnold (1999), lead time é o tempo normalmente exigido para a producéo de
um item numa quantidade tipica de |ote. Geralmente consiste em cinco elementos.
1. Tempo de fila, a quantidade de tempo em que o trabalho fica esperando no centro de
trabal ho antes que a operacdo sgjainiciada
2. Tempo de preparacdo, O tempo necess&rio para preparar 0 centro de trabalho para
operacgao.
3. Tempo de operacdo, tempo necessario para operar o pedido.
4. Tempo de espera, quantidade de tempo em que o trabalho fica no centro de trabalho antes
de ser transportado para o préximo centro de trabal ho.
5. Tempo de transporte, tempo de transito entre os centros de trabal ho.
Foi detectado que a empresa tem problemas de desacertos com fornecedores devido a
negociacdo de precos, neste caso a deveria fazer um pedido minimo e manter estoque até que

acerte as negociagdes novamente. Pior que vender caro é ndo ter disponivel o produto ao cliente.
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4.1.3 Melhorias através da infor matizagéo

Ja existem industrias que disponibilizam em seus sistemas interligacdes de informaces,
isto &, o cliente informa via sistema suas vendas didrias, sdo cadastrados estoques minimos e
maximos e o0 proprio fornecedor se encarrega de produzir os pedidos no momento em que o
sistema detecta que 0 supermercado esta com seu estoque minimo. Esta operagdo chama-se EDI
(eletronic data interchange), traduzida para a lingua portuguesa significa intercambio eletrénico
de dados no qual duas ou mais empresas trocam informagdes entre si e padronizam Sseus
formulérios e dados.

Esta sem dlvida seria uma das melhores formas de reduzir o indice de rupturas,
diminuiria custo com andlise de faltas de mercadoria que norma mente sdo feitas via sistema mas
umaauma, levando um tempo enorme e produzindo custos maiores.

Outra maneira € a empresa ter cadastrado em seu sistema todo estoque minimo e

maximo e o préprio sistema avisar quando estaria na hora de fazer pedido.

4.1.4 Melhorias com relacdo aos clientes.

O cliente deve ser sempre ouvido e levado em conta, portanto € de grande vaia a
pesquisa didria de reclamacdes de faltas. Se estas forem informadas ao departamento de compras
e este repor urgente o produto. As informagfes devem serem analisadas além das faltas porque

guem tem que detectar o problema é a empresa e ndo o cliente.

4.1.5 Melhorias com relacdo a novos produtos.

E de fundamental importancia sempre estar & frente da concorréncia com novos
produtos. A indUstria cria constantemente novos hébitos, langando indimeros produtos e investem
muito na midia para que os clientes comprem estes produtos nos supermercados, e muitas vezes
guando o cliente se dispde a comprar ndo encontra este item. Isto acarreta uma perda de imagem,
além da oportunidade de mostrar aos clientes que a empresa esta sempre apresentando novidades.
4.1.6 Mehorias com relagdo ao sortimento de produtos.

Em aguns casos em que foi detectado falta de produtos, verificamos que o produto

faltante era Unico, ndo tendo sequer um similar para, pelo menos, atender a necessidade do
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cliente. A empresa deve sempre estar atenta a este detalhe importante e colocar como opgéo pelo

menos dois itens similares.

4.1.7 Melhorias no relacionamento com for necedor es

Devido a problemas com fornecedores em relagdo ao atendimento regular, sugerimos a
empresa gue reveja sua forma de relacionamento com estes e verifique 0 que necessita melhorar.
Sugerimos também que faga uma pesquisa junto aos representantes das empresas sem que sgjam
identificados para analisar o nivel de satisfacao deles em relacdo a empresa Karpinski.

Através dos resultados apresentados pode-se verificar a grande importancia de se
conhecer e analisar as rupturas e suas causas. Mais importante ainda é ter ciéncia de que,
utilizando-se as técnicas e conceitos disponiveis na literatura de logistica pode-se eliminar grande
parte das perdas advindas das rupturas. Os beneficios dessa reducdo sd0 expressivos, como
demonstrado nos nimeros deste trabalho. Além dos nimeros financeiros, ha que se mencionar os

ganhos intangiveis quanto afidelizacdo e satisfacdo dos clientes.

5CONCLUSAO

Com a realizac&o deste trabalho pode-se perceber a dimensdo que a ruptura de estoque
toma dentro de uma empresa e de toda cadeia de suprimentos, assim como os reflexos negativos
que dela surgem.

Porém, é possivel evitar e combater a ruptura de estoque, tomando determinadas
medidas essenciais que devem fazer parte do dia a dia da empresa. Medidas como: verificar
continuamente a incidéncia do que e quanto falta na géndola de cada loja; analisar as causas da
falta de cada item; verificar as possibilidades de eliminar cada causa de modo a evitar que ela
volte a correr; analisar 0s problemas e as oportunidades potenciais para que eles venham a surgir;
voltar a medir em diferentes setores, horarios, dias, etc, incluindo maiores nimeros de itens;
avdiar as variagbes constatadas através das novas medicOes e analisar as causas e refinar
constantemente o processo, envolvendo funcionarios e fornecedores.

O ponto essencia € que se ataque cada falta, mediante andlise de sua respectiva causa.
Ao andlisar as razdes potenciais que estdo causando fatas na loja, pode-se incorporar medidas

preventivas que evitem a ocorréncia de faltas de outros produtos também.
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