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CONVERSA INICIAL 

Olá, caro aluno, seja muito bem-vindo à nossa primeira aula da disciplina 

de Canais de Distribuição. Vivemos em uma sociedade de consumo: isso é fato. 

É fato também que, queiram ou não, esse modo de vida irá continuar por muito 

tempo, a menos que haja algum evento que mude todo esse estado do 

comportamento humano.  

Independentemente do que possa a vir acontecer, uma coisa é certa: para 

que haja consumo de determinado produto, por exemplo, é necessário que 

alguém se encarregue de distribuí-lo e é nesse momento que entram os canais 

de distribuição. Essa parte importantíssima da logística é a que faz com que 

muitos dos produtos que estão ao seu lado nesse momento chegassem aos 

seus. destinos.  

E não estamos falando apenas de movimentação e transporte, mas 

também de toda estratégia logística e de marketing para que produtos certos 

cheguem aos consumidores certos, na hora certa, no lugar certo, do jeito certo, 

na quantidade certa e a um preço aceitável. Parece fácil? Não é bem assim, pois 

as variáveis que atuam no sistema adicionados à competitividade entre as 

empresas criam um ambiente em que cometer erros na distribuição pode 

significar a sobrevivência das empresas no mercado em que atuam. 

Nesta primeira aula, abordaremos temas sobre alguns fundamentos dos 

canais de distribuição. Vamos entender como a distribuição de produtos se 

relaciona com os processos logísticos, os objetivos e princípios da distribuição 

até chegar ao nível de serviço ao cliente ou consumidor final e a que custo uma 

empresa deve assumir para atender aos requisitos de distribuição de produtos. 

Segue abaixo um resumo dos temas que veremos a seguir: 

1. Distribuição de produtos e sua relação com as atividades logísticas 

2. Objetivos da distribuição de produtos 

3. Princípios da distribuição 

4. Nível de serviço ao cliente 

5. Impactos da distribuição nos custos logísticos 
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CONTEXTUALIZANDO 

Afinal, canais de distribuição referem-se à logística ou ao marketing? Do 

ponto de vista da logística, de uma forma geral, os processos logísticos são 

divididos em “inbound”, ou logística de suprimento, logística de abastecimento 

interno e a logística “outbound”, ou seja, a logística de distribuição, em que se 

encontram os canais de distribuição, que serão estudados nessa disciplina. A 

figura abaixo apresenta de forma grifada a logística “outbound”. 

Figura 1 – Logística Empresarial (elementos das cadeias de suprimento e 

distribuição) 

 
Fonte: elaborado por Pansonato com base em Ballou, 2006, p. 31. 

Para os setores de varejo, seja loja física ou virtual, e para o consumidor 

final, a distribuição física é o segmento da Logística que se encarrega de 

entregar o produto certo, na quantidade certa e na condição certa, no lugar certo, 

na hora certa, para o cliente certo e com o preço certo, ou seja, atender ao 

chamado princípio dos 7Rs (seven rights, em inglês, que em português significa 

os “sete certos” da logística).  

Parece fácil. Será? Evidentemente que não, pois sobre todos os processos 

envolvidos, tais como armazenamento, controle de estoque de produtos 

acabados, processamento de pedidos, equipamentos de carga e descarga, 
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embalagem, transporte etc., agem muitas variáveis que precisam ser geridas de 

forma eficiente e eficaz. 

E o marketing, onde entra nessa história? O pessoal de marketing, 

conforme Novaes (2004, p. 110), encara a cadeia de distribuição com foco ligado 

à comercialização dos produtos e aos serviços a ela associados. Para eles, os 

elementos de distribuição que compõem a parte que vai da manufatura ao varejo 

e, consequentemente, ao consumidor final formam os canais de distribuição. 

Como exemplos de setores que podem compor um canal de distribuição, 

podemos citar: setor de vendas do fabricante, atacadista, varejista e serviços de 

pós-venda. 

Veremos, durante todas as aulas, que existe uma correlação direta entre 

a distribuição física de produtos e os canais de distribuição e que a estratégia 

utilizada pelas empresas na definição e administração desses canais pode ser o 

diferencial no sucesso de vendas de determinado produto. 

TEMA 1 – DISTRIBUIÇÃO DE PRODUTOS E SUA RELAÇÃO COM AS 

ATIVIDADES LOGÍSTICAS 

Não há forma de ter sucesso num mercado tão acirrado sem gerar alguma 

forma de vantagem competitiva, que geralmente se expressa em valor para o 

cliente. Quando se aborda o termo valor e os processos logísticos, incluindo os 

processos de distribuição, é importante entender o conceito de cadeia de valor 

proposto por Michael Porter (1995). 

Segundo o autor, a cadeia de valor é uma ferramenta para identificar as 

formas pelas quais se gera mais valor para o cliente. Ainda conforme o autor, 

toda empresa consiste em uma série de atividades que são executadas para 

projetar, produzir, comercializar, entregar (aí entra a distribuição) e sustentar um 

produto. A figura a seguir sintetiza as atividades primárias e de apoio definidas 

por Michael Porter. 
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Figura 2 – Cadeia de valor de Porter 

 
Fonte: elaborado por Pansonato com base em Porter, 1996. 

Reparem que a logística aparece em duas condições: logística de entrada 

e logística de saída. O objetivo dos nossos estudos será a logística de saída, 

com foco na distribuição. Embora todas as atividades de uma empresa devem, 

em menor ou maior grau, terem interação entre elas, no caso das atividades de 

distribuição há um estreitamento com as atividades de marketing. 

 

 

 

 
Crédito: tynyuk/Shutterstock. 

Gerar valor para o cliente é realizar algo além de atender as necessidades 

básicas dos clientes (que infelizmente ainda muitas empresas não conseguem 

suprir). É superar as expectativas do cliente! 

De uma forma geral, valor é algo subjetivo que muitas vezes se torna difícil 

mensurar, no entanto, há uma equação simples que define o termo valor. De 

uma forma resumida, pode-se dizer que: 

 

 

 

Quanto maior for a percepção por parte do cliente ou consumidor final 

sobre determinado produto ou serviço, maior será a agregação de valor. 

Mas como gerar valor para o cliente? 

Como se mede valor? 

Isso é realmente importante para distribuição? 

𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉 =
𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝çã𝑜𝑜
𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒
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Na distribuição física, um exemplo de agregação de valor seria a entrega 

de um produto bem antes do prazo estimado. Nesse caso, a percepção de valor 

do cliente superou suas expectativas iniciais. 

Para Kotler (1998, p. 53), satisfação é o sentimento de prazer ou de 

desapontamento resultante da comparação do desempenho esperado pelo 

produto (ou resultado do esforço do atendimento do pedido) em relação às 

expectativas do consumidor. Se o desempenho atender às expectativas, o 

consumidor está satisfeito e se excedê-las estará amplamente satisfeito ou 

encantado. Porém, se essa expectativa for frustrada por algum motivo, 

certamente a satisfação será negativa. 

Conforme Brasil e Pansonato (2018, p. 22), os métodos produtivos das 

empresas muitas vezes são similares, o que proporciona produtos similares. A 

diferenciação entre as empresas ficará por conta dos serviços prestados. É 

justamente nesse ponto que entra a logística e os canais de distribuição. Ainda 

segundo os autores, “visualizar a logística como fator gerador de vantagem 

competitiva é o primeiro passo para entender os canais de distribuição”. 

TEMA 2 – OBJETIVOS DA DISTRIBUIÇÃO DE PRODUTOS 

Para que o título deste tema fique mais claro, é importante salientar que 

quando mencionamos a expressão distribuição física nos canais de distribuição, 

estamos abordando a distribuição de algo tangível, ou seja, de um produto. 

Embora existam casos de distribuição de serviços, como a disponibilização de 

um livro por meio virtual, o que pressupõe a distribuição de um serviço de leitura, 

o nosso foco será sobre a distribuição de produtos. Como vivemos numa 

sociedade de consumo, produtos são distribuídos a todo momento, seja para 

clientes de uma empresa, por exemplo, ou para o consumidor final. 

Brasil e Pansonato (2018, p.26) mencionam seis principais objetivos da 

distribuição física de produtos, que estão resumidamente apresentados a seguir: 

2.1 Atender às necessidades dos clientes 

Embora pareça algo um tanto quanto óbvio, distribuir produtos atendendo 

às necessidades dos clientes não é algo tão simples e fácil como possa parecer. 

Esse atendimento deve atender às expectativas do cliente quanto a tempo de 

entrega, custo, local de entrega e manutenção da integridade do produto. Outro 
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fator que influencia no atendimento às necessidades do cliente é o lead time da 

operação, que tem influência direta no tempo de entrega. 

Crédito: tynyuk/shuttterstock 

Com relação à distribuição, lead time seria o tempo compreendido entre a 

colocação de um pedido pelo cliente até a sua consequente entrega. 

2.2. Estar presente e disponível para o cliente 

É interessante como alguns produtos são facilmente encontrados e estão 

sempre disponíveis para os clientes por meio de vários canais de distribuição. 

 

 

 

 
Crédito: tynyuk/Shutterstock. 

Pois bem, os canais de distribuição têm como um de seus objetivos 

proporcionar ao cliente a presença e disponibilização do produto para consumo. 

Uma empresa que possui uma boa participação no market share, ou seja, quota 

de mercado, provavelmente atende bem ao objetivo de estar presente e 

disponível para o cliente. 

2.3. Garantir nível de serviço ao cliente 

Seguramente, um dos principais objetivos a ser alcançado na distribuição 

refere-se à garantia do nível de serviço ao cliente. O nível de serviço será maior 

ou menor em função do atendimento às expectativas dos clientes. Problemas 

como atraso na entrega, pedidos incompletos, entrega de produto errado, 

avarias de produtos etc., comprometem diretamente o nível de serviço. 

2.4 Intensificar potencial de comercialização 

Refere-se a um trabalho em conjunto entre marketing e logística, sendo que 

o marketing se responsabiliza pelos pontos de venda estratégicos para atender 

Mas o que seria lead time dentro desse contexto? 

 

Faça uma reflexão de um produto qualquer que você 
consiga adquirir e consumir de forma muita rápida e 

fácil.  
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aos clientes enquanto a logística se encarrega da distribuição física dos 

produtos, de forma a maximizar os resultados. Esse objetivo também se aplica 

ao comércio eletrônico. 

2.5 Alimentar o fluxo de informação 

Todo consumidor aprecia uma empresa que apresenta de forma clara o 

posicionamento de um produto no que diz respeito à sua entrega. Informações 

como prazo de entrega, status de localização do produto em relação ao tempo 

decorrido, possibilidades de atraso etc. são de grande valia tanto para o 

consumidor quanto para a empresa, que pode tomar as devidas ações para 

minimizar possíveis problemas na distribuição. 

2.6. Otimizar recursos para a redução de custos 

A competitividade de uma empresa passa pela habilidade que ela possui 

em prover serviços com alto nível ao menor custo possível. Como a logística e 

consequentemente a distribuição de produtos não são de uma forma geral fontes 

geradoras de receitas, é importantíssimo que tenham como objetivo a redução 

de custos. 

TEMA 3 – PRINCÍPIOS DA DISTRIBUIÇÃO E A INTERAÇÃO COM O 

MARKETING 

De uma forma geral, podemos entender os princípios de distribuição como 

os fundamentos que sustentam os processos logísticos relacionados à 

distribuição. Embora esses princípios possam ser entendidos como os mesmos 

utilizados pela logística, os fundamentos a seguir serão adaptados aos canais 

de distribuição. 

3.1 Princípio do planejamento 

No caso dos canais de distribuição, refere-se ao planejamento de como os 

canais serão idealizados de modo que os produtos cheguem ao maior número 

possível de clientes com níveis de serviço aceitáveis. Deve-se, na medida do 

possível, utilizar-se o máximo possível do tempo disponível em um novo projeto 

para atender esse princípio. 
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3.2 Princípio de controle 

Relativo ao controle das atividades de distribuição e ao histórico obtido por 

meio dos indicadores. Suponha-se na condição de controlar a distribuição de 

determinado produto com consumos constantes em uma grande rede de 

supermercados que atuam em todo o Brasil. Controlar, monitorar e agir conforme 

o histórico de consumo é primordial na gestão dos canais de distribuição. 

3.2 Princípio de melhorias 

Entender as necessidades e desejos dos clientes por meio da análise do 

histórico é um dos fundamentos para distribuição eficaz de produtos. Essas 

melhorias podem acontecer nas atividades rotineiras de distribuição, como 

adicionar um canal de distribuição para determinado nicho de consumidor ou na 

diferenciação, por exemplo, propor a utilização de embalagens retornáveis para 

seus clientes, enfatizando os requisitos de sustentabilidade. 

Com isso, conhecidos os princípios da distribuição, é importante que se 

tenha claro qual é a relação entre os canais de distribuição e as atividades de 

marketing. Como já mencionado, os canais de distribuição têm uma relação 

muito forte com o marketing. 

Geralmente, é uma atividade do departamento de marketing a definição dos 

canais pelos quais os produtos serão distribuídos, sendo de responsabilidade da 

logística a operacionalização dos canais. 

Na figura a seguir, é possível verificar a relação entre as atividades de 

marketing e as atividades de logística. 
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Figura 3 – Atividades de marketing e logística 

 
Fonte: Ballou, 2012, p. 50. 

De certo modo, fica claro que boa parte das atividades do marketing se 

direciona para o desenvolvimento dos canais, promoção de vendas e formação 

de preço, enquanto a logística se encarrega da operacionalização do sistema, 

por meio do armazenamento, gerenciamento de estoques e transporte. 

Tanto para o marketing quanto para a logística existe uma atividade 

comum que irá nortear decisões para ambos: o nível de serviço. É o que veremos 

no nosso próximo tema. 

TEMA 4 – NÍVEL DE SERVIÇO AO CLIENTE 

De acordo com Brasil e Pansonato (2018, p. 35), de forma sucinta, o nível 

de serviço ao cliente é definido como o atendimento às necessidades e 

expectativas daquele que é atendido. 
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Conforme Ballou (2001, p. 77), nível de serviço ao cliente refere-se a 

“cadeia de atividades de satisfação das vendas, a qual, usualmente, começa 

com a entrada do pedido e termina com a entrega do produto ao cliente; em 

alguns casos, continuando com serviços de manutenção de equipamento ou 

outro suporte técnico”. 

Com relação aos canais de distribuição, o nível de serviço ao cliente passa 

obrigatoriamente pelo nível de serviço logístico. Suponha que você esteja num 

processo de compra de um produto pela internet, um tênis, por exemplo, e 

encontra o produto desejado e da mesma marca em duas lojas e pelo mesmo 

preço. Você checa o valor do frete e por coincidência também são iguais. Qual 

decisão tomar?  

Aí que entra o nível de serviço logístico. Informações sobre atrasos na 

entrega, indisponibilidade do produto e extravios, por exemplo, podem ser 

fatores de decisões para que você efetivamente finalize a sua compra. Portanto, 

pode-se dizer que o nível do serviço logístico é algo que o cliente percebe além 

do produto em si e que de alguma forma será um diferencial competitivo positivo 

para empresa que está vendendo e distribuindo o produto. 

O exemplo da compra do tênis é relativamente simples, porém atender 

um nível de serviço de 100% não é algo tão fácil assim, principalmente quando 

se envolve processos mais complexos. 

Embora o assunto nível de serviço logístico voltará a ser abordado nas 

próximas aulas, é importante entender como se define o nível de serviço logístico 

a ser oferecido aos clientes. 

 

 

 
Crédito: tynyuk/Shutterstock. 

Para responder a essa dúvida, os autores Bowersox e Closs (2008) 

elaboraram alguns níveis de serviços suportados por estratégias, conforme a 

seguir. 

1- Prestação de Serviço Básico: nível mínimo de serviços logísticos para 

criar e manter a lealdade de clientes, sendo voltado ao atendimento de 

todos os clientes sem exceção 

a) Disponibilidade: 

Será que é possível oferecer o mesmo nível de serviço a 
todos os clientes? 
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• Formação de estoques 

• Definição da política de estoques 

• Estoque de segurança 

b) Desempenho operacional: 

• Lead Time de entrega (da emissão do pedido à entrega ao cliente) 

• Confiabilidade 

• Informações sobre a operação e o status do pedido 

• Melhoria contínua 

2- Atendimento de pedido perfeito: nível de serviço básico executado sem 

erros ou zero defeito, ou seja, a um nível máximo de disponibilidade, de 

desempenho operacional e de confiabilidade, e que são prestados a 

clientes selecionados para adquirir e manter a posição de fornecedor 

preferencial 

a) Filosofia “Zero Defeito” 

b) Certo da primeira vez 

c) Máximo índice de disponibilidade 

d) Alto custo operacional 

e) Muitas vezes, restrito a clientes especiais 

3- Prestação de serviços de valor agregado: atividades exclusivas ou 

específicas às necessidades da empresa cliente visando, para esta, a 

melhoria da eficiência e da eficácia nas suas operações e, para a empresa 

prestadora de serviço, a fidelidade do cliente 

a) Prestação de serviços de valor agregado 

b) Esforço conjunto entre cliente e fornecedor de serviço 

c) Exemplos: embalagens exclusivas, estoque gerenciado pelo fornecedor, 

programas de reposição automática, marcação de preços nos produtos 

etc.) 

Os exemplos acima mencionados ilustram bem como existem estratégias 

específicas em função do nível de serviço a ser oferecido aos clientes. Outro 

autor que relatou muito bem o assunto Nível de Serviço Logístico foi Ballou 

(2012, p. 75). O autor descreve alguns elementos temporais que servem para o 

planejamento eficaz do nível de serviço, conforme apresentado a seguir. 
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Figura 4 – Grupo de elementos do nível de serviço 

 
Fonte: Ballou, 2012, p. 75. 

Após compreendermos vários aspectos relativos ao nível de serviço 

logístico, devemos ter em mente que há uma relação direta entre o serviço 

oferecido e seu respectivo custo. E é sobre custo o nosso próximo tema. 

TEMA 5 – IMPACTOS DA DISTRIBUIÇÃO NOS CUSTOS LOGÍSTICOS 

É fato que o transporte é responsável por aproximadamente 60 a 70% dos 

custos logísticos, portanto, tem impacto direto na distribuição. Além do 

transporte, há de se considerar os custos com armazenagem, processamento 

de pedidos, estoque etc. 

Conforme Shier (2011, p. 99), custo refere-se a um gasto relativo a um 

bem ou serviço utilizado na produção de outros bens e serviços. De acordo com 

Gonçalves (2013, p. 113-114), de forma resumida, o custo logístico pode ser 

assim representado: 

Custos logísticos totais (CLT) = custo de transporte + custos de 

movimentação da carga (na expedição e no recebimento) + custo dos estoques 

em trânsito + custo do estoque médio + custo de processamento de pedidos + 

custo do serviço ao cliente + custos de administração + outros custos. 
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Portanto, o impacto da distribuição nos custos logísticos é considerável, o 

que reflete diretamente no nível de serviço ofertado ao cliente. O custo de 

distribuição é composto por custos fixos e variáveis. Considerando, como 

exemplo, o modal rodoviário, que no Brasil é utilizado em quase 65% do 

transporte interno, teríamos, resumidamente, a seguinte divisão: 

Custos fixos: 

• Depreciação dos veículos da frota 

• Salários dos motoristas e ajudantes 

• Manutenção dos veículos (parte fixa e programável) 

• Licenciamento e seguro dos veículos 

• Embalagens dos produtos 

• Tecnologia (sistema de roteirização, rastreador etc.) 

Custos variáveis (R$/Km): 

• Processamento do pedido 

• Combustíveis 

• Pneus 

• Lubrificantes 

• Manutenção de veículos (parte variável, como peças de reposição) 

• Reentrega (no caso de entregas incorretas) 

Todos esses custos acima apresentados podem ser resumidos para o 

consumidor final na forma de frete, portanto, ter um controle rigoroso sobre os 

custos logísticos é de suma importância da distribuição de produtos e um 

diferencial positivo para competitividade das empresas. 

Como estamos tratando de canais de distribuição, há de se ressaltar a 

presença dos armazéns logísticos, também conhecidos como centros de 

distribuição (CDs), muito presentes em várias cidades por todo o Brasil. Os 

estoques em Centros de Distribuição despontam como um fator importante na 

composição dos custos de distribuição. 

Se a distribuição é rápida e possui alta frequência, é possível manter 

níveis de estoques baixos, porém, o custo de transporte se torna alto em função 

da movimentação de veículos. Por outro lado, se os lotes são maiores (grandes 

volumes, pouca frequência), então, o estoque médio passa a ser alto e, 

consequentemente, o custo de armazenagem será elevado. 
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O gráfico a seguir apresenta a relação entre o custo de distribuição e a 

quantidade de centros de distribuição que podem operar em determinado 

sistema: 

Figura 5 – Relação entre custos de distribuição e quantidade de CDs 

 
Fonte: Ballou, 2012, p. 44. 

Reparem que existe um ponto ideal (equilíbrio) entre o custo total, custo 

de transporte e custo de estoque que irá apoiar a definição com relação à 

quantidade de armazéns que serão dispostos ao longo da cadeia de distribuição. 

TROCANDO IDEIAS 

Não basta ter um produto de qualidade reconhecida e que atenda a todos 

os requisitos do cliente se esse produto não estiver disponível no momento e na 

quantidade desejada. Muitos empresários do setor industrial brasileiro ainda têm 

muita dificuldade em estabelecer os canais de distribuição para seus produtos. 

Com a intensificação das vendas pelo e-commerce, abre-se um canal 

importantíssimo para que pequenos e médios empresários industriais fortaleçam 

a venda de seus produtos. Você, como aluno de logística e mais especificamente 

estudante da disciplina de Canais de Distribuição, acredita que o e-commerce 

pode alavancar as vendas da indústria nacional? Como fazer para que a indústria 

utilize o comércio eletrônico e os canais de distribuição para vender os seus 

produtos? 
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Para mais informações sobre esse tema, acesse o link a seguir: 

<https://diariodocomercio.com.br/opiniao/e-commerce-pode-alavancar-a-

industria-nacional/>. 

NA PRÁTICA 

No Tema 1 desta aula, enfatizamos o assunto relativo à agregação de 

valor, principalmente nos processos de distribuição. Esse assunto nos remete à 

história da empresa TecParts (nome fictício). Esta é uma empresa do ramo 

automotivo que atende às grandes empresas automobilísticas. Por meio de uma 

gestão altamente profissional, a empresa se tornou referência em qualidade no 

produto que fornece às montadoras. 

Essa característica propiciou a TecParts prestígio no mercado em que 

atua, fazendo com que várias montadoras consumissem seus produtos. A 

qualidade dos produtos era indiscutível, contudo, faltava o chamado “algo a 

mais” para que fidelizasse cada vez mais seus clientes e esse “algo a mais” 

estava na distribuição dos seus produtos. As entregas para seus clientes 

ocorriam duas vezes ao dia e seis vezes por semana. 

A regularidade na entrega atendia plenamente aos requisitos do cliente, 

porém, faltava alguma coisa nesse processo que poderia ser um diferencial 

positivo em relação aos concorrentes. O pessoal de logística, juntamente com o 

pessoal de vendas e de engenharia de produção, se reuniram para buscar as 

possíveis melhorias nesse processo.  

A característica do produto montado não possuía uma geometria que 

facilitasse a embalagem, que utilizava uma caixa de papelão e algumas colmeias 

para proteção interna do produto. As caixas eram dispostas em paletes padrão 

PBR e, por fim, um filme plástico para se obter a unitização. A carga era 

acomodada em caminhões com carrocerias do tipo sider e, a partir daí, seguiam 

para as empresas montadoras. 

Para compreender melhor o processo da cadeia logística, o pessoal da 

TecParts visitou um de seus clientes para observar como se procedia a descarga 

do produto no cliente bem como o abastecimento nas linhas de montagem. Os 

paletes ficavam temporariamente armazenados em porta paletes metálicos e, 

quando solicitado pelo sistema kanban, seguiam para linha de montagem. 

Porém, algo chamou a atenção do pessoal da TecParts: ao lado da linha, alguns 
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operários retiravam as peças das embalagens e as acomodavam em suporte 

especiais para auxiliar na montagem. 

Como o ritmo de produção era acelerado, a quantidade de embalagens 

de papelão ao lado da linha era enorme. Nesse momento, o engenheiro de 

produção e o analista de logística discutiram uma maneira de se evitar esse 

trabalho extra de retirar os produtos das embalagens e uma das sugestões foi a 

de utilizar embalagem metálica retornável, que se adaptasse diretamente no 

local de montagem. 

Os profissionais retornaram para empresa e iniciaram uma série de 

esboços e ideias para a embalagem metálica, até chegar a um consenso e 

produzir um protótipo para testes que levaram em consideração: a saída da linha 

de montagem da TecParts, adaptação ao tamanho do palete padrão e 

empilhamento no armazenamento interno e acondicionamento no caminhão. 

Testes similares foram realizados no cliente, que prontamente aprovou a 

melhoria. 

Após a homologação do projeto da embalagem retornável e da logística 

de movimentação, o processo foi posto em prática e o resultado foi fantástico, 

obtendo-se redução de custo com embalagens de papelão, melhoria do fluxo de 

produtos nas linhas de montagem tanto da TecParts quanto dos clientes e 

eliminação dos trabalhos de embalagem e retirada de embalagem entre outros. 

O exemplo apresentado mostra como se consegue agregar valor na 

distribuição de produtos, proporcionando, entre outros benefícios, a fidelização 

do cliente. 

FINALIZANDO 

Chegamos ao final de nossa primeira aula e já podemos afirmar que a 

distribuição física de produtos é um dos pontos mais importantes da cadeia 

logística. E para atender a essa importância é necessário que o cliente perceba 

a agregação de valor no serviço prestado, tal qual apresentado na seção na 

prática. 

Compreendemos os objetivos e os princípios da distribuição bem como a 

relação da logística com o marketing e outros departamentos. 

A distribuição de produtos é um serviço logístico que precisa ser medido, 

portanto, para que isso ocorra, é necessário determinar o nível de serviço 
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logístico. Agora, você é capaz de distinguir as principais estratégias e os 

respectivos elementos para prestação de serviço ao cliente. 

Não há como definir uma estratégia de nível de serviço logístico sem 

incorrer na determinação dos custos. No tema 5, foram vistos alguns itens 

básicos que compõem os custos logísticos na distribuição. 
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