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Resuma ApoOs constantes transformacdes iniciadas comooepso de industrializagédo, o
atual ambiente de negocios caracteriza-se peléédreip e velocidade de mudancas politicas,
socioeconOmicas, culturais e tecnoldgicas. Diardsesel contexto de mudancas, surge a
necessidade das organizacdes se tornarem flexd\agaptaveis para se adequar a esse novo
ambiente. Para a consecuc¢ado dessas novas necessigdamhplantacdo, uso e disseminacao
das Tecnologias da Informacéo (T.I's) se tornarandigdo quase que obrigatéria. O
presente artigo tem por objetivo apresentar a fmvaulacdo dos canais de distribuicdo fisica
e analisar a contribuicdo das Tecnologias da Irdgén para a evolucdo desses canais. Serao
abordadas no referencial tedrico algumas das tegiasl (ERP - Enterprise Research
Planning, CRM - Customer Relationship Manageme@iViS Supply Chain Management,
GPS - Global Positioning System, e SRPV - Sistededoteirizacdo e Programacéo de
Veiculos) mais utilizadas pelas grandes empresascawais de distribuicdo fisica. O artigo
utilizar4d como ferramenta metodologica a pesquilskoréafica, por meio de documentacao
direta.

Palavras-chave Tecnologias da Informacéo (TI's), Logistica, Garde distribuicéo.

Abstract: After constant transformations started with the usitialization process, the
current business atmosphere is known by the frexyuemd speed of political social-
economic cultural technological changes. Befores thicture of changes, it arises the
necessity of the organizations to become morebfkexand adaptable to be fit to this new
environment. To fill these new needs, the intradactuse and dissemination of Information
Technologies (ITs) become nearly a mandatory camdif he present article has as a goal to
introduce the new formulation of the channel of gitgl distribution and to analyze the
contribution of the Information Technologies to #neolution of these channels. It will be
examined in the theoretical reference some of tiwing technologies: (ERP -
Enterprise Research Planning, CRM - Customer Raghip Management, SCM — Supply
Chain Management, GPS - Global Positioning Systamg VRDPS - Vehicles Route
Determination and Planning System) more utilized nbgjor companies in channels of
physical distribution. The article will use as amppoaching tool the bibliographical
research, through direct documentation.

Keywords: Information Technologies (ITs), Logistic (?), Disution Channels.
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1. Introducao

Na era do conhecimento as empresas sao movidascpesiante necessidade de novas
solugdes e de superar os desafios que envolvenu@angas dos modelos de relacionamento
entre elas e seus clientes.

Para tentar solucionar esses desafios as emp@sasnccom as Tecnologias da Informacao
(TI's). Essas TI's possuem um amplo potencial décapho em praticamente todas as
atividades econGmicas detendo uma importante cdgdeide transformagao.

O mercado exige constante aperfeicoamento daspiis,a informacéo passa a ser valida se
for Gtil e agregar valor. Por sua vez, a agregagiealor dada a informacéo é empregada néo
s6 como apoio a decisdo, mas também na elaboragfiowa de estratégias, aprendizagem e
implementacéo de procedimentos.

Os beneficios do uso das TI's contribuem para todsssetores da empresa, mas
especialmente para a distribuicdo fisica dos posdundustrializados. Os canais de
distribuicdo podem se relacionar em tempo reahihzando a satisfacdo das necessidades
dos clientes, até mesmo superando suas expectativas

O campo da logistica de distribuicdo de produtadustrializados, ambiente que vem
passando por constantes transformacoes, exigesjdes modelos, de gestdo de processos
operacionais e econémicos.

Indmeros softwares fazem parte das tecnologias de informacédo, comoapativos
operacionais, automacao logistica ou sistemasnaai®ais. Também sdo muitas as siglas
para 0 universo de sistemas de tratamento da iaffiom ERP Enterprise Research
Planning, CRM (Customer Relationship Managemer8CM Supply Chain Manegemént
entre outros.

A partir dessas consideracdes iniciais 0 presemigoadem como objetivo contextualizar o
uso das Tecnologias da Informacéo (TI's) no dedemaento da logistica, especificamente
no canal de distribuic&o fisica de produtos acabhaé@ra o alcance do objetivo, este trabalho
utilizara como ferramenta metodoldgica, a pesghiskografica, por meio de documentacéo
direta utilizando como referéncias as cinco TI'Ssmaferenciadas na gestao logistica.

O artigo aborda no seu referencial tedrico a naventdilacdo sobre canais de distribuicédo
fisica, e os principais conceitos de ferramentasetmologias da Informacgéo TI's, os ERP’s
(Enterprise Research PlannipgCRM (Customer Relationship Managemer8CM Supply
Chain Manegemept GPS Global Positioning Systeime os sistemas de roterizagcdo. Em
seguida, sao explicitados as Considera¢des Finais.

2. Canais de Distribuicao Fisica

Os canais de distribuicao fisica referem a um sagpmda logistica que transfere a posse dos
produtos acabados em um formato ordenado desdenafath&a até o consumidor final,
superando as lacunas de tempo e lugar.

Para Sterret al (1996) os canais de distribuicdo constituem umurda de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de torpaoduto ou servigo disponivel para uso
Oou consumo.

J& Kotler (1998) afirma que as decisfes referesmbsscanais de distribuicdo sdo das mais
importantes a serem tomadas pela empresa e afetatantente todas as outras decisdes.
Segundo o mesmo autor é possivel entender a tdogiaasada nos canais de distribuicdo
atravées do quadro 1.

Agente Funcdes

Intermediario cuja tarefa é aproximar compradoregerededores. Nao

Corretor e . .
estoca bens, nao financia nem ou assume riscos.
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Intermediario que auxilia o processo de distribojgas ndo assume a

Facilitador propriedade dos bens ou negocia o processo de aamte venda.

Rebresentante deEmpresa que representa e vende os bens de valiosafdes. E
D contratada pelos fabricantes e nao faz parte de fweas de vendas

fabricantes )
internas.
Comerciante Intermédio que compra, assume a pdauléee revende mercadorias.
Vareiista Empresa que vende bens ou servigos diretamentenaaraidor final para
) uso pessoal ndo empresarial.
Agente de Intermediario que procura clientes e negocia emendmum fabricante,
vendas mas ndo assume a propriedade dos bens.

Grupo de pessoas contratado diretamente por umaesapara vender

Forca de Vendas :
seus produtos ou servicos.

Atacadista Empresa que vende bens ou servicos comprados @aeada ou uso
(Distribuidor) empresarial.

QUADRO 1 - Integrantes dos canais de distribui€ante: Kotler (1998: 466)

Por definicdo estratégica algumas empresas estfindeapara modelos de distribuicdo até
entdo ndo muito explorados, para atingir o clidimal, utilizando os canais cada vez mais
enxutos, com a menor quantidade de intermediangsipel. Isto € possivel com o uso de
centros de distribuicdo, filiais proprias de vendsansporte multimodal, entregas
programadas, roteirizacdo, entre outros.

Todo este esforco é til para acelerar a captag@afakrmacdes das necessidades dos clientes,
suas tendéncias de estilo de vida e alteracdesomgumo, melhorando os resultados da
demanda de venda e projecdo da producdo, bem codssemvolvimento de produtos e
solucdes.

E possivel estruturar o canal de vendas sem intéén@s, onde a funcéo de distribuicéo é
desenvolvida pela propria industria, que deveracitgr-se para referida atividade. A figura
1 apresenta o modelo de distribuicéo para bensmgimo.
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FIGURA 1 — Modelos de canais de distribuicdo. FoKteler (1998)

Diante desse contexto inicial € possivel entender @ canal de distribuicdo desenvolve o
relacionamento entre o produtor e o consumidorazate gerar constante atualizacdo das
informacdes do mercado, relacionado as mudancesndgortamento dos clientes, bem como
dos concorrentes, podendo ser utilizadas como foatenformacdo para antecipar acoes e
facilitar tomadas de decisOes estratégicas.

Explicitado conceitos, terminologias e modelos deais de distribuicdo, o proximo topico
apresenta as funcbes desses canais.

2.1 Funcdes dos canais de distribuicédo

O canal de distribuicao faz a interferéncia entreempresa que gera produgédo de um bem
até o consumidor deste mesmo bem, capaz de swugseliarites de tempo, lugar e posse, que
interfere na relagéo entre bens e servigos dosiouderes.

Segundo Kotler (1998), alguns elementos do canalisteibuicdo ajudam a completar as
transacoes (da empresa geradora ao cliente) naanedi que se envolvem com:

* Informacéo: coletar e distribuir informacdes proporcionad&appesquisa e pela
inteligéncia demarketing, sobre os atores e forcas do ambiente necessaro pa
planejar e para facilitar a troca.

* Promocaa desenvolver e distribuir comunicacdes persuasishse uma oferta.

» Contato: encontrar e comunicar-se com compradores poisncia

» Adaptacdo modelar e adaptar a oferta as necessidades dpradon, inclusive
atividades como fabricacdo, montagem e embalagem.

* Negociacaochegar a um acordo sobre o prec¢o e outras casld® oferta para que a
propriedade ou posse seja transferida.

» Distribuicéo fisica: transportar e armazenar os produtos.

* Financiamenta obter e alocar 0s recursos necessarios parar codricustos do
trabalho do canal.

* Riscos assumir os riscos de executar o trabalho do canal

A referida estrutura precisa ser executada pardemarrelacionamento da industria com o0s
consumidores, desta forma se faz necessario mamer definicdo clara de quem vai

efetivamente executar tais fungdes.

Diante desse contexto inicial sobre canais deilis¢do, o proximo topico abordara as
principais as suas principais evolugoes.

2.1. Evolucao dos Canais de Distribuicdo

Durante muitos anos as vendas eram efetuadas stlavgrandes cadeias de revendedores
independentes, possibilitando tanto as inddstriagnip os revendedores manterem as
operacdes com rentabilidade.

Vendendo por muitos anos exclusivamente atraveggosdes revendedores, as inddstrias
por muitas vezes nao conseguiram atingir os mdereticiados pontos de venda que
atualmente os clientes buscam para fazer suas asmpo entanto nos ultimos anos as
industrias vém revendo o0s contratos com seus redenes, anunciando o desenvolvimento
do proprio canal de venda e distribuicao fisica.

Varios fatores facilitaram a mudanca nos sistemaligigibuicdo. Um dos grandes e mais
importantes impulsionadores desta mudanca est® serdgolucdo das TI's relacionadas ao
canal de vendas, desenvolvendo a oportunidade des moodelos de negdcios, criando a
necessidade e adequacédo dos canais de distribzogdi@onstante aperfeicoamento em sua
gestéo e operacao.
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As empresas estao adequando seus canais de djsimibpara acompanhar as inovagdes
tecnoldgicas, assegurando que a distribuicdo fisfa mais agil, confiavel e competitiva
focando maior atencdo ao cliente final e fortaldoea necessidade de uso da Tl (NOVAES,
2007).

Estas transformacdes estdo mudando a maneira dagsa® praticarem seus negocios e
também gerando mudanca na forma dos consumid@emefm suas compras.

O segmento industrial por sua vez esta concentrgratwles fabricantes mundiais com foco
em um segmento especifico de negdécio, desenvolveistkmas de distribuicdo com redes
préprias, visando fortalecer o relacionamento mdisgeto com seus clientes, e o
fortalecimento da marca, considerando que estdsit@s, podem incrementar os resultados
financeiros das empresas.

Para Lamber, (1999) se os consumidores tém umafdimata e pratica de se comunicar com
a empresa, existird pouca possibilidade de gram@sizos; o sistema pode avisar a empresa
logo no inicio sobre quaisquer defeitos de prodptoblemas com publicidade e promocdes
bem como a disponibilidade do produto.

Em sintonia com as referidas tendéncias de evoldgdoanal de distribuicdo, muitas das
grandes cadeias de revendedores regionais indegesdaproveitam o conhecimento e o
relacionamento com os clientes para vender os pyediom marca propria, principalmente
os produtos de maior relevancia ao seu negociayedrda contratacdo de industrias locais
para fabricacdo destes produtos.

Apresentado o principal motivador da mudanca nalcaa distribuicdo (a evolucdo das TI's
nesse setor) e a adequacao pelas as grandes egegadeias de revendedores, 0 proximo
tdpico apresenta as tecnologias mais usadas redeliaoje por essas empresas.

3. Tecnologia da informagéo — TI's
3.1 ERP Enterprise Research Planning)

Sistemas de gestdo integrada podem ter varias mteh@as como: sistemas de gestdo
empresarialEnterprise Resource Planni{§RP) esoftwarede gestdo integrada. Apesar das
diferentes denominacdes, todos se referem a ummastde informagdo desenvolvido
externamente, formado por um conjunto de moédul@sdependentes para toda empresa que
fornecem informacdes em tempo real (SOUZA e ZWICKEBD0; LAURINDO e PESSOA,
2001 e DAVENPORT, 1998).
para Laurindo e Pessoa, (2001); Shang e Seddod0){2Bouza e Zwicker, (2000); Parr e
Shanks, (2000). O uso de sistemas de gestao ideegoale oferecer varios beneficios como:

* Uso de base Unica de dados;

» Exting&o das interfaces manuais;

» Padronizacao das informacdes;

* Melhoria do fluxo da informacgéo;

* Eliminag&o de redundancias;

* Maior controle das atividades,

* Melhoria na consisténcia dos dados;

* Agilizacdo na tomada de deciséo;

* Maior eficiéncia operacional;

* Integracao das diversas areas empresariais;

* Aumento de produtividade;

* Reducao de custos operacionais;

» Possibilidade de uso do comércio eletronico de &ointegrada;

* Possibilidade dempowerment
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» Atualizagéo tecnologica;

* Ganho de escala em desenvolvimento e pesquisa;

* Uso das melhores praticas e padronizacao de proeaths.
Para os canais de distribuicdo fisica O ERP € itapta porque todas as informacdes de
disponibilidade de estoque, datas e prazos de ganptrgbrigatoriamente precisam estar
atualizadas no sistema, a informacédo passa a disganivel para todos e ndo somente na
individualidade das pessoas envolvidas ao processo.
Ao receber a confirmacdo dos pedidos dos clieatésfinalizar o processo com o envio da
mercadoria, confirmagdo de entrega e respectivarsgguir com a cobranca do referido
valor, as areas relacionadas passam a visualizamemnico banco de dados em tempo real
onde esta sendo processado.
O ERP exige uma reorganizacado dos procedimentasofais internos da empresa, maior
gue os procedimentos relacionados com 0s meiomesteos clientes e fornecedores.
Normalmente a implementacdo deste sistema reqomgrotebom investimento financeiro e
dedicacdo funcional dos colaboradores, bem como séna de treinamentos de uso da
ferramenta e mudanca na cultura organizacionaldéstindicam que empresas que adotaram
0 sistema descobriram que o0s resultados positvasecam a aparecer depois de
praticamente um ano.

3.2 CRM (Customer Relationship Management)

CRM ou geréncia do relacionamento caracteriza coma combinacdo de estratégia e
sistema de informacéo direcionada para o foco entel, para servi-lo melhor. Um modelo
integrado de negdcios € importante para o0 sucessestratégias de CRM, unindo
organizacdes, processos, informacéo e tecnolod@ngo de uma cadeia (CHAN, 2005).

Ja para Swift (2001), o CRM trata uma abordagemresapal destinada a entender e
influenciar o comportamento dos clientes por mes cdmunicacfes significativas para
melhorar as compras, a retencao, a lealdade eatiliade. Sua justificativa para isso € que
sem dados historicos, transacfes detalhadas, comgbes focalizadas e categorizadas dos
clientes, um relacionamento nao pode ser efetiveemaantido.

O processo de CRM pode ser implementado em dogsndlistintos, os quais tiveram suas
particularidades levantadas por Arndt (2001 apindiTRl et al, 2006):

« CRM Operacional: caracteriza-se pelo seu carategnpético considerando como
atividades todas aquelas que traduzem o contativaefentre a organizacéo e o
cliente, e se desenrolam no seio dos departamguoeopressupdem esse mesmo tipo
de contato, como os departamentos de vendas,idagistarketing ou servicos. Entre
0s objetivos de CRM operacional é possivel disimgsirelacionados com programas
singulares (aumento do recurso @osssellingno ambito da fidelizacdo) e os que
implicam a sobreposicdo de objetivos (uso eficiethbe orcamento e criacdo de
introspeccdes ao cliente);

* CRM Analitico: distingue-se pelo seu contexto déliae, consistindo em ac¢des com
vista a preparacdo de todos os componentes sussetie estudo, de modo a
viabilizar a analise das caracteristicas dos coikues (comportamentos e condutas)
e planificar e executar as atividades do CRM openat, relativas as expectativas e
necessidades dos mesmos.

A ferramenta desenvolve uma cultura comercial daltpara os clientes assegurando que
todas as atividades da empresa se relacionam conecassidades destes. Transforma a
estratégia adequada nos resultados esperados.

E aconselhavel acompanhar os indicadores de qdeliela eficacia da operacéo relacionada
a estes processos, conforme a necessidade da amsprasseus clientes. Desenvolver uma
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relacdo mais proxima com os clientes gerando dadgmzes de manter importantes
informacdes de mercado. Toda informacao que éymssdr gerada de forma antecipada aos
fatos complicadores facilita a definicdo das sahsco

O cliente é parte da esséncia das empresas, @lfatt@alecer os esforcos e aplicar recursos
na manutencdo do melhor relacionamento possiveé erthpresa e cliente, nos moldes
desejados pelo ultimo.

Significa muito mais que realizar pesquisas desfsaifio para introduzir eventuais melhorias
em produtos e servicos. Gerenciar esse relaciortarsobretudo, significa atuar em direcao
ao foco das estratégias da empresa.

Obter resultados positivos depende fortemente dohemmmento dos processos, da
necessidade e da abordagem que deve ser feitaages lbe regras de implementacéo
precisam ser simples, com facil usualidade que ipe@0 usuario desejar algo e rapidamente
executar.

3.3 SCM Supply Chain Management)

No passado, era a manufatura que dava as diretrizesdeia de relacionamento de valor,
determinando quais seriam o0s produtos, precos @igims de entrega aos canais de venda.
Com a experiéncia de grandes empresas 0 cenariggoom se alterar.

Muitos clientes intermediarios a rede de distribaj¢cja ndo se satisfazem mais em
comercializar produtos prontos e buscam desenvdtwaecedores que oferecam melhor
qualidade, precos mais baixos e um diferenciali@tagistico.

Nas ultimas décadas, foram desenvolvidos novosettmiscna literatura empresarial, visando
desenvolver e qualificar a nogéo da cadeia industi necessidade de tomada de decisao e
resposta mais rapidas para aproveitar as oporaesdale negocios esta fortemente
relacionada a capacidade de coordenacgdo das dtgidia cadeia de producéo e distribuigéo.
E a integracéo das operac¢des industriais e conserpartindo do consumidor final passando
pelos membros da cadeia de distribuicdo fisicdyilligdores, transportadoras, varejistas
chegando até os fornecedores iniciais, gerandouped servicos e informacdes, que
agreguem valor aos clientes.

Segundo Novaes, (2007) € importante notar que @ ramnceito de SCM focaliza o
consumidor com um destaque excepcional, pois tadoepso deve partir dele, buscando
equacionar a cadeia de suprimentos de maneiradeake, na formula por ele desejada.

O processo exige a integracéo de todos os elemeot®rme Batalhat al (2001), a gestao
desse conjunto de etapas é o que alguns automesirpimente chamaram @upply Chain
Managemenbu Gestao da Cadeia de Suprimentos.

Com esta evolucdo da Logistica, onde os problemasadeia de suprimentos passaram a ser
analisados de forma estratégica dentro do procksS&€CM as conexdes entre os fornecedores
e a manufatura estdo cada vez mais valorizadas.

3.4 GPS Global Positioning System)

O Global Positioning Systerfoi desenvolvido pelas forcas armadas norte-amesas para
suprir a necessidade de localizac&o precisa denssiss de guerra. Atualmente € utilizado
em varias areas de tecnologia para localizacaaiaeuer objeto no solo.

E um sistema de navegacdo, composto de 24 sat@itesados em Orbita pelo Departamento
Norte-Americano de Defesa que trabalha em qualcpdicdo de tempo, em qualquer lugar
do mundo, 24 horas por dia. Os sistemas mais mosléém a capacidade de melhorar a
precisdo, a menos de trés metros em média.

No Brasil o surgimento dos sistemas GPS ocorreicdasnte nos ultimos dez anos e
rapidamente se tornaram uma importante ferramemt® f{para empresas de transporte, na
intencdo de evitar roubos de carga, quanto pagiptarios de automaoveis.
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Estao surgindo varias empresas especializadasstreaimento, blogueio e monitoramento de
cargas, embora ainda sem conhecer adequadamecéenogos que devem seguir, para se
obter a preferéncia dos clientes e estar de a@anthicas exigéncias dos mesmos.

Os receptores sao instalados no veiculo, que atmplaim receptor GPS que determinam os
dados de latitude, longitude, altitude, data e hmaea o rastreamento. Estes dados séo
enviados via satélite para uma estacao terrededigada a um centro de controle, onde é
gerado o envio da informacéo, cujo destinatarickente ao qual o servigo é prestado.

Esta mensagem, por sua vez, alcancainuanet um servico de-mailcomum, tornando-se
disponivel para o sistema proposto, proporcionamlasuario tomar acdes que geram maior
produtividade da frota.

Segundo Hall, (2006) a palavra-chave nos sistersasotirizacdo de veiculos atuais € a
integracéo. Por exemplo, médulos para previsa@ndimsgas, para planejamento da utilizacao
das docas nos depdsitos, para programacdo dageagi@rarga/descarga etc. integrados com
o softwarede roteirizacdo e de alocacado de veiculos e &gaol em alta no mercado.

Outra tendéncia é integrar o planejamento e a efecdas atividades de transportes dos
clientes com as do operador, de modo a diminuiciesaade, reduzir custos e aumentar o
nivel de servico.

Para Novaes, (2007) hoje, muitos clientes indaganstantemente sobre a situacdo de seus
pedidos, perguntam quando os produtos serdo eaf@guerem saber onde esta a carga em
funcdo da constante busca por estoques cada vemresero que obriga controlarem
estreitamente a distribuicdo dos produtos, pordsendéncia dosoftwaresde roteirizacao é

de executarem a programacao e o monitoramentorepotesal.

Para escolher softwareadequado as necessidades reais da empresa, é kfalir uma ou
mais situacdes para testar os sistemas dispomiverercado antes da aquisicao e instalacao.

3.5 (SRPV) Sistemas de Roteirizacdo e Programacae Weiculos

Devido a concentracdo populacional em grandesasrilem como o desenvolvimento de
regides geograficas ainda ndo muito habitadasptemovido o surgimento de um numero
cada vez maior de pontos de atendimento. Ao mesmpd, provocando um numero cada
vez maior de veiculos, as companhias de engentlarisdfego tém imposto uma série de
restricdes tanto de tamanho, como de horario dmilagdo de veiculos nas operagbes de
distribuicao fisica de produtos.

Os clientes tém se tornado cada vez mais exigemtelacao a qualidade e prazos de entrega,
gerando uma competitividade crescente e uma buscsepvicos cada vez customizados que,
para a operacao de distribuicdo de produtos acaptain se tornado um fator cada vez mais
importante na obtencdo de vantagem competitivanguista de fatias de mercado cada vez
mais significativas.

Segundo Novaes, (2007) o processo de roteirizagaeitulos visa propiciar um servico de
alto nivel aos clientes, mas ao mesmo tempo manmtesndustos operacionais e de capital tdo
baixo quanto possivel.

No entanto muitas empresas tém focado grandes;esfem gerar maior confiabilidade, mais
velocidade e flexibilidade, assim como praticanterimodalidade em todos o0s seus canais de
distribuicao fisica, focando maior eficiéncia e p@idade nas programacdes de entregas, um
melhor aproveitamento da frota e dos motoristasiames tempos de ciclo e melhor definicao
das rotas, gerando sensiveis reducdes de cust@igpais, melhoria na imagem da empresa
diante do mercado, maior fidelidade dos clientesy ¢sto direcionando a empresa a obter
cada vez mais uma maior fatia do mercado.

Neste sentido, objetivando obter a exceléncia rerag@o de distribuicdo fisica, muitas
empresas vém adquirindo os chamados (SRPV).
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Os referidos sistemas podem considerar inimeros filg restricbes ou condicionantes tais
como:

e« Tempos de parada,

e Janelas de tempo;

* Velocidade média;

» Limitacdo de capacidade;

» Barreiras fisicas;

» Restricbes de circulacao de veiculos.
Além da geracdo de dados como relatorio de utdiaado veiculo, programacédo de
motoristas, entre outros, que sao de suma impaataca o processo de tomada de deciséo.
Ha varios métodos heuristicos para resolver o proflda roteirizacdo sem restricdes. De
uma forma geral os métodos podem ser agrupadosiascdtegorias:
Métodos de construcdo do roteiroque partem de um ou dois pontos e vao formando o
roteiro através do acréscimo paulatino de pontdsiceis. A sistematica mais simples é
eleger o ponto inicial e se procura ir ligando cpdiato ao vizinho mais proximo.
Métodos de melhoria do roteiro partem da solugdo obtida com o auxilio de outéosho
qualquer e procuram aperfeicoar o resultado asdmiday utilizando uma sistematica
predefinida.
O processo de analise de método continua realizéodis as combinagcdes possiveis de
pares, até que ndo se consiga mais obter nenhukhariae

4. Consideracdes Finais

Criar mecanismos que orientem as decisfes paragétatele vantagem competitiva no campo
da distribuicdo fisica € um dos principais objetivtas organizacbes. As TI's, quando
empregadas corretamente sdo um instrumento queibtonipara alcancar melhores
resultados, um processo que envolve analise, oriagiesenvolvimento, selegéo,
armazenamento, atualizacdo e compartilhamento aegunformacoes.

A partir da percepcao e consciéncia das forcaaqeiéizas a empresa € capaz de estruturar seu
plano de desenvolvimento e definir as acdes e maglel formato mais competitivo para o
canal de distribuicdo, gerando maior satisfacéeliiade e valor ao cliente.

Reconhecer a importancia no direcionamento dossiieentos em TI, com foco em acdes
resultantes da percepcao de mudancas e novas idadess dos clientes, utilizando
tecnologias com estrutura de dados e informacaedizadas, consolidando uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel.
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