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RESUMO

O presente trabalho trata sobre canais de distribuicdo como estratégia competitiva. Para
desenvolver o tema foi realizada pesquisa sobre o desenvolvimento de canal de distribuicédo
em uma industria alimenticia, selecionando o modelo de distribuicio mais adequado e
transcrevendo os aspectos envolvidos no processo, relacionando-os com a estratégia de
marketing da organizacdo. Para fundamentar a pesquisa foi necessario contextualizar o
planejamento de marketing através da descricdo dos conceitos basicos de segmentacéo,
posicionamento, diferenciacdo e selecdo do publico-alvo. A parte tedrica do trabalho tem
como foco a explanacdo do papel dos canais de distribuicdo na estratégia organizacional,
descrevendo os tipos, niveis, funcGes e objetivos dos canais. Posteriormente é feito um
levantamento dos aspectos importantes para o desenvolvimento de canais de distribuicdo a luz
de teoricos. O tipo de pesquisa realizada foi um estudo de caso que faz uma analise
comparativa dos aspectos levantados na teoria com o0s aspectos identificados no
desenvolvimento de canal de distribuicdo da empresa-alvo do estudo. Por fim, é demonstrado
como se deu o processo de desenvolvimento de canal da industria alimenticia objeto da
pesquisa e conclui-se que o0s aspectos descritos pelos tedricos sdo utilizados no
desenvolvimento de canal da empresa. Além disso, sdo constatados como principais aspectos
no desenvolvimento de canal do estudo de caso o planejamento e benchmarking das empresas

do mesmo ramo de atividade.

Palavras-chave: Canais de distribui¢do, desenvolvimento, estratégia.



ABSTRACT

This paper focuses on distribution channels as a competitive strategy. To develop the theme
was performed research on the development of food industry in a distribution channel,
selecting the most suitable distribution model and transcribing the aspects involved in the
process, linking them with the marketing strategy of the organization. To support the research
was necessary to contextualize the marketing planning by describing the basic concepts of
segmentation, positioning, differentiation and selection of the target audience. The theoretical
part of the study focuses on the explanation of the role of distribution channels in
organizational strategy, describing the types, levels, functions and objectives of the channels.
Later is a survey of important for the development of distribution channels based on the
theoretical aspects. What kind of research was a case study that aims to make a comparative
analysis of the issues raised in the theory with the issues identified in developing the
distribution channel of the target company's study. Finally, it is shown how the process of
channel development of food industry research object was and it is concluded that the aspects
described by theorists are used in the development of the canal company. Moreover, they are
noted as key aspects in the development of channel case study planning and benchmarking of

companies in the same industry.

Key-words: Distribution channels, development, strategy.
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1) INTRODUCAO

No contexto dindmico de mercado apds a globalizacdo, planejar a estratégia mais
eficiente de entrada nos mercados desejados é essencial para o alcance do sucesso ou
proporcionar maiores chances que ele ocorra. A escolha dos potenciais clientes e a maneira
como os atendera € de suma importancia ja& que em um ambiente de limitacdo de tempo e

recursos € impossivel atender toda a gama disponivel de clientes da melhor maneira possivel.

A estratégia de marketing visa estruturar a melhor forma de atingir o publico
desejado de forma a satisfazé-lo e torna-lo fiel, gerando um ciclo virtuoso de satisfacdo e
sustentabilidade, tornando os canais de distribuicdo um componente estratégico essencial no

planejamento das organizacdes.

Para muitas empresas, a definicdo do canal de distribuicdo ideal para o atingimento
dos objetivos estratégicos tracados no plano de marketing é uma grande dificuldade. Nessa
situacdo a escolha e desenvolvimento dos canais de distribuicdo que atenda seu mercado-alvo
de forma eficiente devem estar alinhados com as diretrizes da segmentagdo e do

posicionamento de mercado, sendo essa analise um ponto crucial para o sucesso da estratégia.

Afirma Rosembloon (2003) que os canais de distribuicdo na estratégia de marketing
sdo pontos criticos de decisdo com os quais a ctpula da empresa deve se preocupar, aplicando

esforcos e recursos para alinhar o modelo de distribuicdo aos seus objetivos.

Ao centralizar o canal de distribuicdo segundo o tipo de negdcio, por exemplo, em
uma industria de alimentos pereciveis, fica ainda mais evidente sua importancia tatica. Diante
desse cenario expbe-se a seguinte questdo: Que aspectos devem ser considerados no

desenvolvimento de canal de distribuicdo para abertura de um novo mercado?

Neste trabalho sdo abordados aspectos e variaveis que envolvem a tomada de decisao
por determinado modelo de canal de distribuicdo e o desenvolvimento dos mesmos de acordo

com as estratégias de mercado e seus objetivos.

Dentro da estratégia organizacional, os canais de distribuicdo tornam-se cada vez
mais relevantes para aproximar os clientes da empresa através do fornecimento adequado de
produtos e/ou servigcos oferecidos. O formato de distribuicdo torna-se, portanto, um fator-
chave na geracdo de valor para o cliente e, consequentemente, um elemento gerador de

vantagem competitiva para as organizagoes.



12

De acordo com a teoria analisada séo expostas as etapas que devem ser seguidas para
0 desenvolvimento de canais de distribuicdo a fim de desenvolver um modelo de distribuigéo
eficiente e alinhado aos objetivos da organizacdo. Essas etapas listadas pelos tedricos serdo

confrontadas com as que foram seguidas pela empresa analisada no estudo de caso.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que as empresas devem levar em consideracao
varios fatores para a escolha da estratégia que irdo utilizar para cobertura de seu publico-alvo.
A estratégia dependerd, em grande parte, dos recursos que a empresa dispde e pode ser
direcionada de acordo com a variabilidade do produto ou a variabilidade do mercado atuante,
e que a escolha de uma estratégia errada pode chegar a ser uma opcao destrutiva, dependendo

da importancia e ocasido.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2007), algumas empresas ddo pouca
importancia aos seus canais de distribuicdo, com isso atingem resultados desastrosos. Por
outro lado, a criagéo e a utilizagcdo de canais de distribuicdo eficientes e alinhados aos seus
objetivos geram importantes vantagens competitivas as organizacdes que se diferenciam no

mercado.

Para Ferrel, Hartline e Lucas (2000), uma boa distribuicdo é essencial e traz consigo
vantagens competitivas bastante significativas, alem de afetar no nivel de atendimento dos
consumidores. Entretanto, os modelos de distribuicdo sofrem dificuldades para serem
alterados por resultar em impacto direto na operagdo da empresa e, consequentemente, elevam

0s custos da organizacao.

Esse estudo tem por objetivo geral, identificar o processo de desenvolvimento de
canais de distribuicdo proposto pelos tedricos e analisar os aspectos que envolvem o
desenvolvimento de canais de distribuicdo para entrada em novos mercados. E como objetivos

especificos os seguintes topicos:

o Observar a adequacéo das formas de distribui¢do levantadas para a empresa-
alvo do estudo de caso.

o Analisar e identificar as formas e os aspectos do desenvolvimento do canal de
distribuicdo escolhido pela empresa objeto de pesquisa a luz da teoria e sua

aplicagéo para desenvolvimento de novos mercados.
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A metodologia utilizada para o trabalho é composta por pesquisa bibliografica, de
campo e telematizada. Bibliogréafica, pois inclui a revisdo da teoria pertinente ao assunto.
Pesquisa de campo, pois houve visitas realizadas diretamente na empresa analisada como
estudo de caso e aplicacdo de entrevista junto aos gestores da organizacao. Telematizada
devido a pesquisa de informacgdes na Internet, principalmente quanto a empresa envolvida e

seu ramo de atividade.

O trabalho esta dividido em seis secdes, sdo elas: Introducdo, Estratégias de
Marketing orientadas para os clientes, Canais de Distribuicdo, Procedimentos Metodoldgicos,

Estudo de Caso e Consideracdes Finais.

A Introducdo apresenta o tema, a justificativa (relevancia), os objetivos, a

metodologia e a estrutura da monografia.

Na segunda secdo deste estudo, denominado “Estratégias de Marketing orientadas
para os clientes” sdo apresentadas conceituacfes tedricas sobre Marketing e planejamento
mercadoldgico, objetivando descrever o trajeto necessario para construcdo de um plano de
marketing consistente através dos estudos que devem ser realizados acerca das decisdes que

devem ser tomadas.

Na terceira secdo “Canais de Distribuigdo”, foco do trabalho, sdo explicitados
defini¢cbes e conceitos do assunto, os principais sistemas, tipos e niveis que séo utilizados na
area e como se da o gerenciamento dos mesmos. Além disso, demonstram-se as formas e

etapas para o desenvolvimento de canais de distribuicdo a luz de alguns tedricos do assunto.

A quarta segdo intitula-se “Procedimentos Metodologicos” onde se apresenta uma
sintese sobre metodologia e métodos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa que foi
adotada nesse estudo. Logo apds, define-se o objeto de estudo, caracterizando-o quanto aos

sujeitos da pesquisa, a caracterizagdo do estudo, e aos instrumentos de coleta de dados.

A quinta sec¢do “Estudo de Caso — Desenvolvimento de Canal de Distribuigao” cita a
empresa-alvo do estudo de caso, onde é analisado como se deu 0 processo de
desenvolvimento de canais de distribuicdo no contexto empirico. Sdo descritos os resultados
das entrevistas realizadas junto aos gestores da organizacdo e comparados ao referencial

tedrico construido.
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Por fim, na secdo seis “Consideragoes Finais” sdo expostas impressdes acerca do
tema e do estudo, demonstrando quais foram as conclusdes acerca da pesquisa e da

observacao da empresa objeto do estudo de caso.
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2) ESTRATEGIA DE MARKETING ORIENTADA PARA O CLIENTE

Para a criacdo de estratégias orientadas para o cliente € necessario o estudo e a
andlise do conceito, planejamento e etapas para fazé-la de forma eficiente com foco em seu
consumidor. Nessa secdo € apresentada a teoria necessaria para entendimento mais

aprofundado do assunto.

2.1 Conceito de marketing

Diante da maior preocupacdo com a andlise e o entendimento do perfil dos clientes, o
Marketing torna-se cada vez mais importante no contexto organizacional e no planejamento

estratégico das organizac@es, sendo necessario explicitar suas bases e origens.

O marketing se consagrou como area de estudo importante em meados dos anos
1960, quando um artigo intitulado “Miopia em marketing” foi publicado na Harvard Business
Review por Theodore Levitt que apontou que a empresa que definem seu escopo de trabalho
com base em aspectos técnicos ou funcionalidades de produtos, em vez de analisar as

necessidades e desejos dos clientes, fracassaria no longo prazo. (OLIVEIRA B. ET AL, 2012)

Mckenna (1992) cita que a década de 1990 seria do cliente e que essa transformacéo
era decorrente da tecnologia, pois ela promoveu a grande velocidade da informacdo e
possibilitou 0 aumento na comercializacdo de produtos e prestacdo de servicos através de suas
ferramentas. Ja nesse periodo o autor expde que as empresas bem sucedidas se voltam para o
mercado e adaptam seus produtos e estratégias para o cliente. Para ele o0 marketing é orientado
a criatividade, baseia-se no processo continuo de entendimento das necessidades dos clientes

através de experiéncias e conhecimento.

Ainda de acordo com Mckenna (1992), com o advento da tecnologia e a consequente
abertura de mercado, os clientes teriam uma infinidade de escolhas para tomada de deciséo
por determinado bem. Com isso a fidelidade, antes rotineira, por determinados produtos ou
servicos fora ameacada e a ferramenta capaz de aproximar o cliente da empresa ou produto é

0 marketing.

Conforme Bretzke (2000) o desafio do marketing é decodificar a forma de pensar de
seus consumidores, disponibilizando informacgdes necessarias para a tomada de decisdo com

base no conhecimento de seus clientes. Para a autora através de um relacionamento proximo a
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seus clientes € possivel ter respostas ao desafio imposto ao marketing, auxiliando a

organizacéo a lidar com o ambiente competitivo e dindmico.

Para Urdan e Urdan (2010), o marketing € um fendmeno complexo e que pode ser
interpretado de diversas formas. Os autores consideram as trés principais delas: troca,
filosofia empresarial e processo gerencial. Troca sob o modo de permuta, onde partes
negociam de modo deliberado e espontaneo algum bem de acordo com suas necessidades.
Filosofia empresarial quando o marketing é visto como valor. Levam-se em consideracdo as
necessidades dos clientes onde a ferramenta usada para sua satisfagdo € o marketing em seus
diversos niveis, e sua consequéncia € a geracdo de lucro para a sustentabilidade e
desenvolvimento da organizacdo. E um processo gerencial quando é visto como parte do
processo organizacional com suas diversas funcOes e tarefas, a fim de agregar valor e

satisfazer os clientes para atingimento dos objetivos da empresa.

Kotler e Keller (2012) explicam que o marketing de uma forma geral envolve a
percepcao e a satisfacdo de necessidade e desejos humanos e sociais. Para 0s autores uma das

melhores defini¢des de marketing € “suprir necessidades gerando lucro”.

E percebido de forma ampla e geral, de acordo com os autores citados, que o papel
do marketing baseia-se na percepcéo das necessidades do cliente, portanto torna-se cada vez
mais necessario esse estudo mercadolégico do ambiente em que se atua, jA que a
competitividade se amplia e os clientes se tornam cada vez mais exigentes. O entendimento
das necessidades dos clientes e a percepcdo de mudancas gera vantagem competitiva para as

organizacoes.

2.2 Estratégia de marketing como gerador de valor para o cliente

O marketing torna-se estratégico no planejamento das organizagdes, posicionando-se
como um elemento gerador de valor e ferramenta para aproximacdo e entendimento mais

aprofundado do cliente.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997) as estratégias de marketing envolvem
tomadas de decisdo quanto as seguintes varidveis-chaves: Preco, Produto, Promocdo e
Distribuigcdo — denominado Mix de Marketing. Decisdes essas que devem ser orientadas para a

satisfagdo das necessidades dos consumidores do mercado onde se esta ou se busca atuar.
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Dentro das varidveis-chaves citadas pelos autores temos a Distribuicdo que serd mais
aprofundada para nortear a pesquisa realizada neste trabalho.

Conforme Kaotler e Keller (2012), a criacdo de valor por parte da empresa deve ser
direcionada para os clientes, os atuais e 0s que virdo, pois os clientes sdo o estimulo e razéo
para investimentos e crescimento da empresa, ja que em troca sao eles que trazem lucro para a

empresa. A figura 01, a seguir, ilustra 0 novo organograma de empresa com foco no cliente:

Figura 01: Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada ao cliente.

ORGANOGRAMA TRADICIONAL ORGANOGRAMA DE EMPRESA MODERNA ORIENTADA AO CLIENTE

ALTA

GERENCIA CLIENTES

MEDIA GERENCIA PESSOAL DA LINHA DE FRENTE

PESSOAL DA LINHA DE FRENTE MEDIA GERENCIA

ALTA

CLIENTES GERENCIA

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 130).

Para Kotler e Keller (2012) as empresas tradicionais tém no topo de seu organograma
a alta administracdo e de acordo com seu direcionamento os demais niveis irdo alinhar seus
objetivos e tarefas para atendimento dos clientes. J& em empresas com orientacao aos clientes,
quem fica no topo séo os clientes, em seguida a linha de frente, no meio a média geréncia e no
alicerce a alta geréncia, cuja tarefa é contratar gerentes eficientes para dar-lhes suporte. O
motivo dos clientes estarem no topo do organograma é que todo o processo devera ser voltado
para atender seus desejos e necessidades, eles também estdo na lateral para indicar que
gerentes da empresa devem ter contato com os mesmos a fim de conhecé-los, entendé-los e

atendé-los melhor.

Segundo Las Casas (2006), o conceito de valor no ambiente de marketing ndo é
equivalente ao sentido financeiro atribuido a produtos ou servi¢os, mas sim aos aspectos que
sdo percebidos pelos clientes com um diferencial, tanto nos produtos finais como nos
processos. Além disso, processo de criagdo de valor se fundamenta através do planejamento,

ou seja, escolha da estratégia mais adequada.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), para se criar uma estratégia de marketing
orientada para os clientes é necessaria a compreensdo dos consumidores e do mercado em que

se vai atuar. Sendo importante a construcdo de um novo cenario para a administragdo de
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marketing ser capaz de planejar e interagir com a referida estratégia e seus clientes de forma

eficaz, estruturada na figura 02 a seguir:

Figura 02: Elementos de um sistema de marketing moderno.

y | EMPRESA (PROFISSIONAL DE l
MARKETING) ) ]
INTERMERDIARIOS USUARIOS
FORNECEDORES —)
DE MARKETING FINAIS
—) CONCORRENTES —)
PRINCIPAIS FORCAS AMBIENTAIS

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 6).

A figura 02 ilustra a interacdo entre os diversos elementos do marketing moderno,
onde todos tém seus papéis e trocam informacgdo para estruturar uma estratégia de marketing

eficiente para os objetivos organizacionais.

Conforme Kotler e Armstrong (2007), para a criacdo de uma estratégia de marketing
de sucesso € necessario que a mesma seja suficiente para fornecer resposta para as seguintes
questdes: “Qual ¢é o publico-alvo que busco atingir?” ¢ “De que forma pode-se satisfazer esses

clientes da melhor maneira possivel?”.

Essas duas perguntas servem de “ancora” para a exploracdo dos conceitos de
marketing pertinentes a criacdo e ao planejamento das estratégias de marketing orientadas
para os clientes. Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2007), a segmentacdo do mercado,
selecdo do publico-alvo e a diferenciacdo sdo pontos-chave para nortear a estratégia de

marketing mais adequada para atuacéo.

Conforme Urdan e Urdan (2010), toda empresa precisa analisar seu mercado
potencial e considerar separacdes desse mercado, identificando partes homogéneas. Apds essa
analise cabe a ela selecionar as partes que sejam mais atraentes para o seu negécio, definindo

quais delas ira ter foco de trabalho e prioridade de atendimento.

Para construgdo da estratégia de marketing é necessario planejamento quanto ao
publico que se ira atuar, sendo assim necessario fazer uma explanagdo sobre os conceitos de

segmentacdo de mercado, selecdo de publico-alvo, diferenciagdo e posicionamento.
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2.3 Segmentacédo de mercado

A segmentacdo de mercado é uma etapa importante no planejamento de marketing ja
que em um universo enorme de potenciais clientes, é impossivel atender todos de forma
satisfatoria, por isso & importante fazer ponderacBes para se analisar 0 mercado mais

adequado para relaciona-lo com o objetivo da organizacao.
Gordon (1998) descreve as etapas tradicionais de segmentacdo de mercado, sdo elas:

v" Identificar grupos de clientes que tém necessidades semelhantes e que essas
os diferenciem dos demais grupos no mercado;

v" Desenvolvimento pela pesquisa de produtos alternativos, distintos e
diferenciados;

v’ Pesquisar a aceitacdo do produto;

v' Pesquisar e avaliar o atingimento dos potenciais clientes por meio da
comunicacdo e dos canais de distribuicdo acessiveis, analisando seus custos;

v Célculo da do custo de producdo pela demanda projetada dos potenciais
clientes do segmento;

v’ Se viavel, criar experiéncias;

v' Aprimoracdo de ajustes necessarios.

Corrobora Oliveira et al (2012) que a segmentacdo de mercado é um pré-requisito
para as futuras agOes operacionais de marketing: producdo, produto, promocdo e distribuicéo,

visando satisfazer a necessidade do publico-alvo selecionado.

Conforme citam os autores a segmentacéo pode ser direcionada de acordo com 0 mix
de marketing desenvolvido pela organizacdo. Dentre eles estd a distribuicdo que podera ser
diferencial competitivo para conquista de clientes e relacionamento com outros membros da

cadeia.

Kotler e Armstrong (2007) explicam que o mercado é formado por clientes que se
diferenciam um dos outros de acordo com suas necessidades. Eles podem se diferenciar por
diversos fatores: geograficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais. Por meio da
segmentacdo de mercado, a gestdo de marketing deve fatiar os grandes mercados em partes
menores que possam ser alcangados de maneiras mais eficiente e eficaz com produtos e

servigos gque atendam suas necessidades especificas.
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llustra-se a seguir na figura 03, as etapas de segmentacdo de mercado, escolha do
publico alvo e posicionamento, processo este que decorre por meio de diferentes propostas,

mas que buscam o mesmo objetivo: “Criar valor para os clientes-alvo”.

Selegdo de clientes Tomar decisdes sobre uma
para atender proposig¢do de valor

Segmentac¢ao de mercado
Dividir o mercado total em
segmentos menores

Segmentacdo de mercado
Dividir o mercado total em
segmentos menores

/
\

Criar valor para
os clientes alvo

Determinag¢do de mercado-alvo / S~~~ Posicionamento
Selecionar o(s) segmento(s) Posicionar a oferta ao mercado na
no(s) qual(is) atuar mente dos consumidores-alvo

Figura 03: Etapas da segmentagdo de mercado.
Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 165).

A segmentacao de mercado € um processo continuo que visa dar foco ao marketing
na busca pelo cliente mais atrativo para a empresa e considerando a competitividade do

segmento quanto a esse cliente. A seguir faz-se um melhor detalhamento abordado.
o Segmentacdo de mercados consumidores

Para Kotler e Armstrong (2007), existem diversas formas de segmentar o mercado
consumidor. Ha variaveis que devem ser analisadas, isoladas ou combinadas, para que se
possa observar e segmentar o mercado. As principais variaveis sd8o as comportamentais,

psicograficas, demograficas e geograficas.
v' Segmentacdo baseada no comportamento de compras

Na concepcdo de Las Casas (2006), a variavel de segmentacdo por comportamentos

de compra dos consumidores sao:

e Ocasido de compra. Ocorre qguando 0 momento € propenso para a compra
do produto. Um exemplo que pode ser citado € a compra de guarda-chuvas
em épocas chuvosas ou a venda de geradores elétricos ap6s crises de
apagdes. Sa0 momentos em que os consumidores sdo influenciados a
comprar por conta da ocasido ou sazonalidade do periodo ou situacéo.

e Beneficios procurados. Decorre quando o consumidor tem O

comportamento de compra baseado nas vantagens que aquele produto
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oferece. Esses beneficios sdo atribuidos de acordo com os interesses dos
consumidores como precgos baixos, qualidade, status, dentre outros. Acontece
quando, por exemplo, consumidores que buscam veiculos optam por carros
populares, o beneficio que se buscam s@o o0s baixos precos. J& quando esses
clientes procuram automoveis da Mercedes Benz o que se busca € status e

qualidade.

v Segmentacéo psicografica

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a segmentacdo baseada na psicografia
separa 0 mercado consumidor através das classes sociais, estilos de vida e caracteristicas de
personalidade. Esse tipo de segmentacdo visa relacionar os potenciais consumidores de
acordo com o estilo de vida que eles levam, relacionando o quanto esses tracos de
personalidade influenciam em suas decisGes de compra. Quanto a caracteristica psicografica
de personalidade, alguns consumidores sdo mais relutantes em aceitar produtos inovadores,
enquanto outros sdo bastante receptivos a tudo que seja inovador. Com a segmentagdo as

empresas centralizam seus esfor¢os de comunicacao para o publico escolhido.
v Segmentacdo demografica

Conforme Urdan e Urdan (2010), a base de segmentacdo demogréfica se da através
de aspectos populacionais, ou seja, caracteristicas especificas de parte de uma populagdo que
influenciam em sua decisdo de compra. Sendo uma boa fonte de varidveis demograficas no
Brasil o Censo, pois no Pais € um estudo promovido pelo IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica), fundacdo respaldada que realiza o estudo desde o ano de sua
fundacdo 1936, que fornece varias informacfes tais quais: nimero de homens, mulheres,

criancas e idosos, onde vivem as pessoas, profissdo, entre outras coisas.

Ainda de acordo com Urdan e Urdan (2010), aspectos como faixa etaria, sexo, nivel
de formagdo, tamanho da familia, faixa de renda, caracteristicas domiciliares, sdo o foco da
segmentacdo de mercado baseado em demografia, podendo ser mais aprofundadas se

necessario.

Ferrel, Hartline e Lucas (2000) afirmam que a segmentacdo de mercado com base

demogréfica tende a ser mais amplamente utilizada, pois suas caracteristicas sdo de mais facil
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mensuracao e andlise, trazendo menores custos e menos necessidade de pesquisa de mercado

mais aprofundada.
v Segmentacdo geografica

Para Urdan e Urdan (2010) a base de segmentagdo geogréfica relaciona-se ao local
territorial onde se pretende analisar o0 mercado, ou seja, € o espaco onde se realiza as relacdes
e convivio dos consumidores em que se busca analisar, € um formato de segmentacéo bastante
utilizada por motivo de sua abrangéncia e facilidade de dados e analise dos nichos de

mercado.

Existem vérios métodos de segmentacdo, cabe a quem fara esse trabalho adequar os
tipos de modelos existentes para a necessidade de cada organizacdo ou até mesmo

desenvolver modelo especifico para uma nova necessidade.
o Requisitos para uma segmentacao eficiente

Urdan e Urdan (2010) citam que as variaveis de segmentacdo de mercado devem
seguir uma hierarquia para aplicacdo e andlise do estudo do mercado e consumidores nos

quais se busca atingir, como demonstrado na figura 04 a seguir:

Figura 04 — Modelo em ninhos de bases potenciais para segmentacdo de mercado.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
RAMO
PORTE
LOCALIZAGAO

ASPECTOS ORGANIZACIONAIS
TECNOLOGIA

USUARIO / NAO USUARIO
CAPACIDADE

ABORDAGEM DE COMPRA
CRITERIOS DE COMPRA
ORGANIZACAO DA FUNCAO DE COMPRA
POLITICAS DE COMPRA

FATORES SITUACIONAIS
PRAZOS DE ATENDIMENTO

APLICACOES DOS PRODUTOS
TAMANHO DOS PEDIDOS

CARACTERISTICAS PESSOAIS
MOTIVACOES DO COMPRADOR
SIMILARIDADES DO COMPRADOR
PERCEPCOES INDIVIDUAIS

Fonte: Adaptado de Urdan e Urdan (2010, p. 357).
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Ainda conforme Urdan e Urdan (2010), a hierarquia das bases de segmentacdo deve
seguir das mais amplas e gerais para as mais especificas. Na figura 04 foi explicitado que
normalmente deve se comecar pela segmentacdo demogréafica, pois de forma geral € a mais
ampla e mais facil de analisar, para aspectos mais especificos e mais complexos. Esse modelo

de ninhos proposto foi observado na anélise de dados do estudo de caso desta monografia.

A figura 04 é um modelo para segmentacéo de mercado organizacional, mas pode ser
adaptada para o mercado consumidor de uma forma geral e funciona na mesma logica, ou
seja, uma abordagem que vem dos aspectos macros da segmentacdo para chegar até o0s
detalhes da anélise, aspectos micros. Sendo a combinacdo de bases de segmentacdo uma

forma de analisar de maneira mais aprofundada a parte do mercado em que se pretende atuar.

O modelo de ninhos pressupde que cada modelo de neg6cio tem uma maior ou
menor necessidade de aprofundar o conhecimento sobre seus clientes de acordo com sua
estratégia. Cada nivel de base de segmentacdo que é aplicada extrai mais informacdes que
geram conhecimento mais aprofundado dos clientes, 0 que sugere que mais niveis de

segmentacdo geram personalizacdo de oferta.

2.4 Selecéo do Publico-Alvo

O préximo passo para analise e escolha da estratégia mais adequada para a
organizacdo focada no cliente é a selecdo do publico-alvo. Esse processo é uma continuagédo
do processo anterior - segmentacdo do mercado e base para 0S processos seguintes de
posicionamento e diferenciacdo. Para que a estratégia selecionada seja coesa, é necessario que
esse processo seja coerente com as resposta obtidas pelo processo anterior e analisado de

acordo com o mercado. Esse processo é demonstrado na figura 05 a seguir:

Figura 05: O processo de segmentacdo, selecdo de mercado e posteriores tarefas de marketing.

PASSO 1: ESCOLHER AS BASES E PASSO 2 : OBTER E ANALISAR
VARIAVEIS DE SEGMENTAGAO DE “ DADOS PARA IDENTIFICAR OS

MERCADO SEGMENTOS

PASSO 4: SELECIONAR

PASSO 3 : AVALIAR SEGMENTOS
SEGMENTO(S) ALVO(S), CONFORME

FORMADOS (ATRATIVIDADE
AS ABORDAGENS DE MERCADO COMPETITIVIDADE NO SEGMENTO)

R

COMPOSTO DE
POSICIONAMENTO <:> MARKETING

Fonte: Urdan e Urdan (2010, p. 376).
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Para Urdan e Urdan (2010), toda empresa deve levar em consideragéo as vantagens e
desvantagens das faixas de segmentacdo analisadas no estudo de mercado para que possa
identificar e selecionar o publico que focard como alvo de acordo com as abordagens e
varidveis de mercado. A escolha do publico-alvo se da em duas etapas, sdo elas: Avaliacdo
dos segmentos identificados e selecdo do segmento de mercado de acordo com as abordagens

mais adequadas e rentaveis.
o Avaliagdo dos segmentos identificados
Conforme Urdan e Urdan (2010), essa etapa compreende duas atividades, séo elas:

I.  Analise da atratividade de cada um dos segmentos, com as oportunidades e
ameacas que 0S mesmos proporcionam, ou seja, é ter uma visao analitica do

ambiente externo a organizacéo.

Il. A determinacdo da competitividade do segmento em que se busca atuar, as
potencialidades que a empresa teria em relacdo aos seus concorrentes. Busca-
se analisar o mercado comparando com os pontos fortes e fracos da propria

empresa.

Corrobora Oliveira et al (2012) apontando que os segmentos formados com base na
pesquisa realizada devem ser avaliados por sua atratividade e em relacdo a competitividade da
empresa. Para 0 autor na analise da atratividade deve se levar em consideracdo o tamanho do
segmento em relacdo a numero de clientes, volume de vendas e perspectivas de crescimento
do negdcio. Quanto a competitividade levam-se em consideracdo vantagens competitivas que
a propria empresa tem em relacdo aos seus concorrentes como forca da marca, capacidade

produtiva, relacionamento com fornecedores, dentre outros.

De acordo com Urdan e Urdan (2010), é necessario determinar de que forma as
variaveis sdo relevantes para o contexto do segmento que se busca atuar, para que sejam
estudados e analisados com maior profundidade atribuindo pesos e importancias para cada

uma das dimens6es importantes para 0s segmentos que foram identificados.

Nesse ponto serdo avaliados de forma quantitativa quais segmentos tém uma melhor
atratividade e um melhor nivel de competitividade de mercado de acordo com cada variavel

analisada.
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o Decisédo do segmento-alvo

Além da andlise das segmentacfes identificadas no contexto do negdcio, é
importante que se planeje qual serd e como se dara o atendimento e cobertura dos segmentos

selecionados.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que ap6s a segmentacdo de mercado €
necessario tomar a decisdo de quais e quantos mercados a empresa decide atender. Esses

segmentos que a empresa buscara suprir suas necessidades e desejos sera o seu publico alvo.

Kotler e Armstrong (2007) citam que de modo geral as empresas ndo consideram
viavel a construcdo de um plano de marketing para alvos individuais e preferem focar em
pequenos grupos de compradores. Dessa forma, a escolha do publico alvo pode-se dar em
varios niveis que podem ser mais ou menos concentrados de acordo com as estratégias das

empresas e as necessidades do mercado.

Complementa Oliveira et al (2012) que além das etapas da segmentacdo de mercado
é necessaria a definicdo da estratégia que sera utilizada para estruturar essa segmentacéo.

Segue as estruturas genéricas de demanda descritas pelo autor:

v' Demanda Homogénea: Nessa situacdo todos os clientes tém as mesmas
preferéncias.

v' Demanda Difusa: Esse contexto representa o limite da segmentacédo
mercadologica, pois cada cliente teria sua preferéncia especifica e néo
compartilhada com os demais.

v" Demanda Conglomerada: Hip6tese em que os consumidores tém preferéncias

e caracteristicas similares e podem ser agrupados.

Para a demanda homogénea, a empresa utiliza-se do marketing indiferenciado e
oferece um Unico programa de marketing para todo o mercado, acreditando satisfazer
parcialmente a maioria dos consumidores e obtendo economia de custo, desenvolvimento e

personalizacdo do produto, promocéo, fabricacéo e distribuicéo.

Em relacdo a demanda difusa, a tendéncia seria customizar a oferta de composto de
marketing tal fosse o nimero de seus consumidores, 0 que é viavel no marketing industrial,
mas inexequivel no marketing de bens de consumo por conta da economia de escala. Chama-

se estratégia de hipersegmentacao.
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No caso da demanda conglomerada, a empresa pratica 0 marketing diferenciado,
ofertando ao mercado um composto de marketing diferente para cada segmento e, com isso,

aumentando sua probabilidade de aumentar a satisfacdo das necessidades de seus clientes.

A figura 06 a seguir ilustra o relacionamento entre as estratégias e as estruturas:

Figura 06 — Estratégias de segmentacdo e estruturas de mercado.

DEMANDA HOMOGENEA DEMANDA HOMOGENEA DEMANDA HOMOGENEA

MERCADO ‘G
Lo ©

MERCADO MERCADO INDIVIDUO
INDIVIDUO

MARKETING

INDIFERENCIADO HIPERSEGMENTACAO MARKETING DIFERENCIADO

Fonte: Adaptada de Oliveira et al (2012, p. 119)

A estratégia utilizada para segmentacdo de mercado e a selecdo do publico-alvo da
organizacdo deve estar alinhada ao tipo de negdcio que se busca atuar e aos objetivos da

organizacao.

2.5 Posicionamento e Diferenciagdo

Kotler e Armstrong (2007) contextualizam que além da escolha do segmento em que
se ira atuar, € de essencial importancia que a empresa decida de que forma ira se colocar no
mercado, ou seja, qual sera sua proposicdao de valor. Para que seja criado um valor para o
cliente, é necessario que exista uma diferenciacdo no produto ou no composto de marketing

agregado a ele, essa ideia traduz o conceito de posicionamento.

Las Casas (2006) define posicionamento como a criagdo de um espacgo na mente dos
consumidores alvo quando se referem a aquele produto ou servico ofertado. E a forma como
os diferentes grupos de clientes percebem seus produtos e servicos frente aos da concorréncia

e a0 mercado.

Na concepcdo de Kotler e Armstrong (2007), a atividade de diferenciacdo e

posicionamento consiste trés etapas:
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v ldentificacdo de possiveis diferencas de valor na concepc¢ao de clientes de

um mesmo segmento que possibilitem criacdo de vantagem competitiva
para a empresa. Analisar o que os clientes avaliam como importante e tracar
seu plano de marketing com acfes para se diferenciar dos concorrentes e

atingir os anseios dos clientes, gerando assim um valor para 0 mesmo.

Escolha das vantagens competitivas corretas. E necesséario que se tome a
decisdo quanto a proposicdo de valor de acordo com a capacidade de

atendimento do que se promete e da expectativa que é gerada aos clientes.

Decisdo por uma estratégia de posicionamento geral. A selecdo por um
estratégia de posicionamento geral indica 0 mix total de beneficios que a
empresa propde em seu posicionamento para se diferencia de seus
concorrentes, de maneira geral, seria 0 pacote de beneficios que a mesma se

compromete a entregar, buscando assim gerar valor para o seu cliente.

A figura 07 a seguir demonstra as possiveis proposi¢oes de valor:

Figura 07: Proposicdes de valor possiveis.

Beneficios

Preco
Mais 0O Mesmo Menos

Mais Mais por mais Mais pelo mesmo Mais por menos

O Mesmo O mesmo por menos

menos por muito
menos

Menos

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 184).

Desse modo a empresa deve criar um plano de comunicagdo para interagdo com o

mercado e seus stakeholders.
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Troud (1969 apud Aaker 1996) ressalta que pouco adianta gastar dinheiro com uma
boa propaganda, se a mesma nao for adequada ao “jogo” do posicionamento, nessa visdo o
posicionamento se trata de uma comparacdo dos valores oferecidos entre a empresa e seus

concorrentes.

Urdan e Urdan (2010) finalizam comentando que é necessario se analisar a estrutura
competitiva do ramo em que se atuar ou deseja atuar, pois dependendo da forma em que se
compete é que se determinard o qudo importante serd se posicionar de determinada forma, ou
seja, 0 foco do posicionamento estd na necessidade em que os clientes sentem para diferenciar

e a partir disso fazer sua escolha e determinacdo do comportamento de compra.

A segmentacao e selecdo do publico alvo servirdo de direcionamento para nortear a
escolha do modelo de distribuicdo mais adequado para atendimento do segmento especifico
em que se busca atuar. Os canais de distribuicdo devem estar alinhados ao posicionamento em
que se propde no planejamento de marketing, pois serd 0 meio de conexdo entre a empresa e

seu cliente foco da empresa.

Os canais de distribuicdo também podem ser uma forma de diferenciacdo da empresa
que os utilizam frente aos seus concorrentes. Na visdo de Christopher (1999), no turbulento
mercado atual, onde ndo basta ter produtos atraentes, precos competitivos e anuncios
criativos. H& uma tendéncia cada vez maior de os clientes solicitarem mais, exigindo
especificamente novos niveis de servi¢o. Tendo em vista que se um fornecedor que abastece
uma grande rede de supermercados deve ter uma capacidade produtiva alta, da mesma forma
deve ter uma capacidade de distribuicdo também grande. Isso lhe permite manter as
prateleiras do varejo cheias enquanto minimiza o estoque no sistema, pois se um produto
classificado como bem de consumo ndo duravel, esse consumido rapidamente cuja compra é
realizada com frequéncia, estd em falta o comprador tende a adquirir um produto de outra
marca. Do mesmo jeito que se um fabricante descobre que tal fornecedor ndo tem um tempo

de entrega tdo confiavel quanto o de seu concorrente € provavel que troque de fornecedor.

Os canais de distribuicdo tornam-se, portanto, um diferencial competitivo na
estratégia de marketing das organizacdes, sendo necessario aprofunda-lo quanto aos seus

conceitos e relevancias na atracdo e fidelizagdo dos clientes.
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3) CANAIS DE DISTRIBUICAO

Um dos pilares do planejamento e escolha da estratégia de marketing de uma
empresa ou negdcio passa pelo trajeto em que o produto e/ou servigo percorrerd para chegar
até o potencial consumidor, esse capitulo visa tratar do conceito, as fungdes, 0s tipos, 0s
niveis e os objetivos dos canais de distribuicdo e como se da o desenvolvimento dos canais a

luz da teoria.

3.1 Conceituacdo de Canais de Distribuicdo

O conceito de Canal de Distribuicdo esta fundamentado no principio basico, em que
toda a estratégia, as decisfes e as acles decorrentes destas, sdo tomadas considerando o seu
efeito no canal como um todo, ndo havendo fung¢bes ou organizagdes independentes. Sua
estrutura consiste em organizar processos e pessoas para que as estratégias possam ser
implementadas de acordo com os objetivos organizacionais (PIGATTO, SANTINI e SOUZA,
2011).

Oliveira et al (2012) corrobora citando que os canais de distribuicdo de marketing
sdo um conjunto de organizacgdes interdependentes, focadas no processo de tornar o produto
disponivel o produto ou servico para utilizagdo. E seu papel é aumentar o nivel de
rentabilidade dos servicos de distribuicdo a clientes e/ou consumidores, através de
planejamento, organizacdo e controle efetivo de armazenagem e movimentagdo. Seu objetivo
é permitir que os consumidores recebam bens e servicos onde e quando quiserem, em boa

condicdo fisica e a um custo aceitavel.

Conforme Novaes (2007), o processo de abastecimento ou fornecimento de produtos
e/ou servigos para clientes internos ou externos denomina-se logistica de suprimento. Essa
funcdo é vista de forma estratégica pelas organizacdes, pois seus custos sdo bastante
significativos para o negocio, tornando-se um diferencial competitivo em relagdo aos seus

potenciais concorrentes.
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Figura 08: Distribuicdo Fisica x Canais de Distribuicéo.
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Fonte: Novaes (2007, p. 107).

Novaes (2007) descreve que, na préatica, a distribuicdo é analisada sob perspectivas
funcionais diferentes, conforme a figura 08 acima. A primeira faz o processo e analise dessa
funcdo por meio da distribuicdo fisica que tem sob sua responsabilidade os elementos:
estoque, depdsitos, veiculos, equipamentos, dentre outros. Onde se tem como foco a
otimizacdo dos custos logisticos, a fim de melhores resultados operacionais através de uma
Otica interna da organizacdo. A segunda traz a perspectiva da distribuicdo em canais que
trazem consigo elementos mercadoldgicos que traduzem as necessidades e desejos dos
clientes, ou seja, sao aspectos ligados a comercializagdo dos produtos e sua propriedade.

Ainda de acordo com Novaes (2007) canais de distribuicdo representam o percurso
de comercializacdo e propriedade dos produtos por empresas ou representantes até que o
produto chegue até o consumidor final, esse caminho da distribuicdo pode se dar através de

dos seguintes formatos:

e Fabricante (vendas diretas)
e Atacadistas

e Varejistas

Os canais de distribuicdo de uma empresa podem ser através de um desses formatos,
ou ainda, utilizar mais de um dos modelos citados de acordo com a estratégia da empresa e do

negaocio.
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Para Stern (1996, apud NOVAES, 2007, p. 124), “canais de distribuigdo sdo
constituidos por um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de

tornar o produto ou servico disponivel para uso ou consumo”.

Conforme descreve Czinkota et al (2001) canais de distribuicdo sdo redes de
processos ou organizacfes que criam e viabilizam utilidades de tempo, lugar e posse para

consumidores finais ou empresariais.

Kotler e Armstrong (2007) citam que os canais de distribuicdo sdo intermediarios,
muitas vezes organizacionais, que ajudam os produtos ou servicos de um fabricante a se
tornarem disponiveis para o consumidor final. As decisdes quanto a esse item do composto de
marketing, influenciardo em todas as outras decisbes da estratégia de marketing que a
empresa adotara desde as diretrizes para a formacdo dos precos (pois esses irdo se comportar
de forma muito diferente se a decisdo for por centralizar a venda em um atacadista, ao invés
de pulverizar a venda no varejo ou em grandes redes de desconto) até a escolha das
campanhas de comunicacdo que poderdo ser mais direcionadas de acordo com determinado

publico-alvo do canal.

3.2 Funcdes e Objetivos dos Canais de Distribuicdo

Os objetivos e funcdes dos canais de distribuicdo irdo variar de acordo com a
especificidade de cada empresa, pois em cada uma delas a estratégia integrada de marketing é
que ird determinar as diretrizes e os responsaveis por cada tarefa, comportamento e foco dos

canais, estes serdo alinhados de acordo com as necessidades do mercado onde se atua.

Kotler e Keller (2012) afirmam que o canal de marketing (ou distribuicdo) é o
caminho que faz com o produto saia do fornecedor e chegue até o consumidor final. Os
membros desse canal realizam diversas tarefas e sdo atribuidas a eles fungbes que séo

fundamentais para o atingimento dos objetivos tracados na estratégia da organizacao.
A Tabela 01 a seguir cita as principais funcdes e papéis dos canais de distribuicéo:
Tabela 01: Funcbes dos membros do canal de marketing

TABELA 01: FUNCOES DOS MEMBROS DO CANAL DE MARKETING

o Reunir informacdes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes e outros participantes e forcas do
ambiente de marketing.

o Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra

o Negociar e entrar em acordo sobre preco e outras condi¢cées para que se possa realizar a transferéncia
de propriedade ou posse
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o Formalizar os pedidos com os fabricantes

o Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no canal de marketing

O Assumir riscos relacionados a operacio do canal

o Fornecer condi¢cées para armazenagem e transporte de bens fisicos

o Fornecer condicées para o pagamento de faturas dos compradores por meio de bancos e outras
institui¢Oes financeiras

o Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizacio ou pessoa para outra
organizacao ou pessoa

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 451)

Na concepcdo de Ferrel, Hartline e Lucas (2005, p.17) “a meta da gestdo de
distribuicdo e cadeia de suprimentos é essencialmente levar o produto para o lugar certo, na
hora certa, nas quantidades certas, ao menor custo possivel”. Na visdo do autor, as empresas
que investem tempo e dinheiro no planejamento da sua cadeia de distribuicdo de forma
eficiente conseguem baixar seus custos operacionais e criam uma vantagem competitiva

frente aos seus concorrentes.

Para Novaes (2007) os objetivos dos canais de distribuicdo sdo especificos de cada
empresa, mas no ambito geral cita que 0s que estdo presentes na maioria dos casos sdo:

v’ Garantir a rapida disponibilidade dos produtos ou servigos nos segmentos de
mercado que foram definidos como alvo para a empresa. E, uma vez que
identificado os tipos de varejos mais adequados para a comercializacdo do
produto, garantir que o sistema de distribuicdo fisico mais apropriado seja

selecionado e efetivo na disponibiliza¢do dos produtos para o cliente;

v’ Intensificar a0 maximo o potencial de vendas do produto em questdo. Por
exemplo, buscar parcerias entre fabricantes e varejistas que permitam a maior
e mais adequada exposic¢do do produto nas lojas. Definir quem fara o arranjo
da mercadoria nas lojas se serd o fabricante ou o varejista. Prever e se
necessario planejar agdes para exposi¢cdo, promocles e demonstracdes

efetivas do produto in loco;

v Buscar cooperacdo entre os integrantes de toda a cadeia de suprimentos no
que se refere a fatos relevantes relacionados com a distribuigdo. Por exemplo,
definicdo de lotes de minimo de pedidos, padronizacéo e formato adequado
do armazenamento e transporte, condi¢Ges de carga e descarga (tempos de

espera, tamanho dos veiculos, equipamentos e pessoal necessario), restricdes
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e recomendacbes de entrega (periodos de recebimento, informacgoes
adicionais);

v Garantir um nivel de servico preestabelecido pelos parceiros da cadeia de

suprimento;

v Garantir um fluxo de informacdes rapido e eficiente entre os integrantes dos

canais e seus parceiros;
v' Buscar de forma integrada e continua a reducdo de custos, sem que isso

impacte na agregacdo de valor dos canais e do negécio de uma forma geral;

Novaes (2007) explica que dentro da cadeia de suprimentos existem quatro funcoes
basicas que devem ser desempenhadas pelos canais de distribuicdo que sdo ilustradas pela

figura 09 a sequir:

Figura 09: Func6es dos canais de distribuicdo.

CADEIA DE SUPRIMENTOS

Demanda: Demanda: Servigos Informagdes nos

Indugdo Satisfacao Pés-Venda dois sentidos

CONSUMIDOR

Fonte: Novaes (2007, p.128)

As quatro fungdes que Novaes (2007) expde na figura 09 sdo:

1. As empresas da cadeia de suprimentos precisam gerar ou induzir demanda para seus
produtos ou servigos;

2. Comercializam os produtos ou servicos e satisfazem a demanda;
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3. Prestam servicos de pos-venda para satisfazer, controlar e entender as necessidades e
anseios dos clientes;
4. Geracdo de informacdo reciproca entre consumidor, integrantes do canal e fabricante a

fim de possibilitar feedback dos produtos e processos e com isso melhorias continuas.

Novaes (2007) cita as fungdes relacionadas aos aspectos mercadoldgicos que
também sdo citadas por Kotler e Keller (2012), além desses aspectos de permuta de
informagdes entre consumidores e fabricantes por intermédio dos canais, Kotler e Keller
(2012) adicionam aspectos logisticos de armazenamento e transporte que sdo voltados a

processos internos, mas que impactam na satisfacéo do cliente.

A eficiéncia no planejamento e execucdo dos canais de distribuicdo pode gerar e
agregar maior conhecimento dos fabricantes no ramo de atividade onde se atua e
consequentemente atender melhor as necessidades de seus consumidores, criando valor para o

negdcio.

3.3 Niveis e tipos de Canais de Distribuicao

Os canais de distribuicdo sdo formas interligar os fabricantes aos consumidores,
conforme visto anteriormente, eles contém as especificidades de cada ramo de atividade,
diante disso os diversos tipos de canais de distribuicdo devem ser planejados, analisados e
escolhidos de acordo com os critérios que a empresa determine como alvo de sua estratégia, o
objetivo desse topico sera de explanar e comentar os tipos e formas de distribuicdo mais

comuns e estudadas.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que para disponibilizar um produto ou servico
para o publico é necessario a criacdo de relacionamento com varios stakeholders. Além dos
clientes, fonte de receita da organizacdo, fornecedores e revendedores da empresa sdo de
suma importancia para a rentabilidade e sustentabilidade da empresa no mercado. Nessa visdo
existem “niveis acima” e “niveis abaixo” na cadeia de suprimento da organizagdo, onde os
fornecedores e parceiros que possibilitam a criacdo e producdo do produto ou servico da
empresa fazem parte do “nivel acima” e o0s varejistas e atacadistas sdo o “nivel abaixo” da
organizagédo e que séo o canal de conex&o direta com os clientes/consumidores, sendo ambos

0s niveis importantes para o sucesso da distribui¢do e comercializacdo de um novo produto.

Em relacdo aos parceiros para baixo, McDonald (2004) cita que os fabricantes

utilizam-se de intermediarios dentro de sua distribuicdo e que o papel desses & prover os



35

meios necessarios para maior amplitude de cobertura de clientes alvo da organizagdo. Na
figura 10 sdo ilustrados os niveis tradicionais de canais percorridos pelos produtos até a

comercializacdo com o cliente final.

Figura 10: Dimensdes de niveis de uma estrutura dos canais de distribuicéo.

FABRICANTE |

DOIS NIVEIS TRES NIVEIS QUATRO NIVES CINCO NIVEIS

ATACADISTA

VAREIJISTA

ATACADISTA
I VAREJISTA I VAREIJISTA

CLIENTE / CONSUMIDOR

Fonte: Czinkota (2001, p. 298).

A figura 10 exemplifica os varios intermediarios que podem participar dos canais de
distribuicdo, onde a empresa podera trabalhar com um modelo sem intermediério (vendas
diretas), por meio de parcerias com eles nos seus diversos formatos e condi¢@es ou ainda com

as duas formas.

Conforme Czinkota et al (2001) o numero de possibilidades de canais para a vendas
de produtos e servigos aumentaram, inclusive em relacéo aos locais que tradicionalmente ndo
sdo associadas a venda de determinado produto, ou seja, os fabricantes precisam vislumbrar
um horizonte maior de oportunidades de venda para seus produtos, com isso surgiram novos

canais de distribuicdo, abrindo caminho para inovacao.
e Sistemas Multicanais de Distribuicéo

De acordo com Rosembloom (2002) as organizagdes podem trabalhar com
determinados niveis de distribuicdo que tornam-se membros diferentes de canais. Tomados
todos em conjunto, o método utilizado constituem um sistema multicanal de distribuicdo

vertical, conforme ilustrado na figura 11 a seguir:
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Figura 11 — Perfil vertical de estruturas de canal.

Portfélio 4 — Vendas Diretas

r FABRICANTE 1
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Portfélio 1 — 3 niveis Portfélio 2 — 2 niveis Portfélio 3 — 1 nivel

Fonte: Adaptada de Rosembloom (2002, p. 164)

O modelo de multicanal de distribuicdo € um formato que possibilita a empresa
diversificar seu atendimento de acordo com seus objetivos, seja por querer se aproximar e
entender melhor seus consumidores ou por busca de melhor rentabilidade no seu negécio.
Além disso, o dinamismo e abrangencia do mercado propicia o atendimento de varios
segmentos a0 mesmo tempo com necessidades e desejos diferentes, sendo nesse caso um

modelo mais viavel o multicanal.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que no passado muitas organizacdes utilizavam-
se de apenas um canal para comercializar seus produtos para determinado segmento.
Atualmente, com o aumento do nimero de segmentos e possibilidades de vendas, cada vez
mais as empresas utilizam-se de sistemas multicanal de distribuicdo. Este ocorre quando uma
empresa estabelece dois ou mais canais de distribuicdo para alcance de um ou mais segmentos

de clientes.

Quanto aos tipos de canais de distribuicdo é consolidado entre varios téoricos que
existem trés tipos abragentes que podem ser moldados para qualquer negocio.Czinkota
(2001), Cobra (2007), Kotler e Keller (2012), Las Casas (2006), Urdan e Urdan (2010) e
Novaes (2007) afirmam que os tipos de canais para distribuicdo séo: exclusiva, seletiva e

intensiva.



37

v' Distribuicdo Exclusiva: Esse tipo de distribuicdo destina-se a negdcios que
necessitam de grande estoque para atendimento imediato e quando ha uma
necessidade de altos investimentos no negdcio ou ainda onde o controle dos
servicos é um fator de relevancia para o consumidor.

v' Distribuicdo Intensiva: Leva-se em consideracdo o maior numero de pontos
de vendas que devera sdo atendidos, ou seja, o produto se diferencia pela
presenca nos locais de competicdo com a concorrencia. Nesse tipo de
distribuicdo € requerido um menor esforco de vendas para que o produto gire
nos clientes.

v Distribuicdo Seletiva: E um intermediario entre os dois modelos citados

acima, pois requer um maior esfor¢o nos pontos de venda.

Essa definicdo dos diversos autores é exemplificada na figura 12 a seguir:

Figura 12 — Tipos de Canais de Distribuicéo.

INTENSIVO SELETIVO EXCLUSIVO

Apenas um

Todos os Relativamente Poucos Intermediarios . -
intermediario

Intermediarios Possiveis

Fonte: Czinkota et al (2001, p.298)

Os tipos de distribuicdo irdo variar de acordo com o ramo de atividade em que a
empresa atua e conforme seu planejamento estratégico de marketing, pois a decisdo por
determinado tipo de canal de distribuicdo sera norteado pelos objetivos de posicionamento e

publico alvo tracados pela organizacdo.

3.4 Desenvolvimento e Gerenciamento do Canal de Distribuicéo

Existem diversas maneiras de atingir o segmento de mercado desejado. Portanto, o
planejamento quanto aos canais de distribuicdo e suas funcgdes sdo importantes no
desenvolvimento e crescimento da empresa. A seguir sdo apresentadas as aspectos para
desenvolvimento de novos canais ou aperfeicoamento de canais ja existentes e como

gerencia-los.
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Kotler e Armstrong (2007) comentam que os fabricantes discutem sobre a distancia
entre 0 modelo ideal e o modelo pratico para distribuicdo de seus produtos, pois,
principalmente, em novas empresas que tém orcamentos limitados, a amplitude de decisdo
quanto aos canais de distribuicdo € reduzida e normalmente elas optam por iniciar as suas

vendas em uma area restrita do mercado.

Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2007) se a primeira iniciativa for bem
sucedida, a empresa poderd se expandir para novos locais por meios de diferentes canais
como franquias, e-commerce, distribuidores, atacadistas, varejistas, dentre outros. A escolha
dos meios para chegada até ao consumidor final dependera das necessidades e desejos de seus

clientes.

Czinkota et al (2001) afirmam que as decises quanto a escolha, desenvolvimento e
gerenciamento dos canais de distribuicdo na perspectiva do fabricante pode se dar através das

seguintes etapas:
1. Formulacdo da estratégia do canal

Essa etapa refere-se a gama de principios que irdo nortear a empresa no atingimento
de seus objetivos e qual serd seu posicionamento e diferenciacdo frente aos clientes
alvo que a mesma decide atender (segmentacao). Essa analise serd o ponto de partida
para criacdo da estratégia e mix de marketing , ou seja, decisGes quanto a prego,

produto, promocéo e distribuigéo.
2. Projecéo da estrutura do canal

A projecdo da estrutura sera o segundo ponto na tomada decisdo no desenvolvimento
dos canais, sera nessa etapa onde serd estruturada a tatica de acordo com o
planejamento estratégico os canais de distribuicdo, através dos subprocessos:

v Fixacdo dos objetivos de distribuicao.

v’ Especificacdo das tarefas de distribuicdo que precisam ser desempenhadas
pelo canal.

v' Considerar estruturas alternativas de canal.

v" Escolha da estrutura de canal considerada 6tima.

Sera nesse momento que o planejamento da empresa ird ser confrontado com as

variaveis de mercado para molde e adaptacdo dos canais de distribuig&o.
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3. Selecdo dos membros do canal

Esse momento € o dltimo dentro do processo de planejamento e projeto do canal,
ele pode ser subdivido em quatro processos:

v Desenvolvimento de critérios de selecao.

v" Visualizar provaveis membros do canal.

v’ Avaliacdo dos provaveis membros de acordo com os critérios selecionados.

v’ Selecdo e efetivacdo dos membros adequados.

O processo de escolha dos membros do canal deverd dar-se de forma muito
criteriosa, pois na maioria dos casos 0s membros dos canais representam a
empresa e executam tarefas relacionadas aos processos de marketing, dentre

outras atividades.

4. Motivacao dos membros do canal

A motivacdo dos mebros dos canais sdo acOes tomadas pelos fabricantes para

motivar e direcionar de forma mais eficientes os mesmos a implementar o

modelo proposto de estratégia de distribuicéo.

Séo subprocessos para motivacao 0s seguintes pontos:

v Aprender a respeito das necessidades dos problemas dos membros dos canais.

v Oferecer suporte aos mebros do canal para ajuda-los a satisfazer suas
necessidades e resolver seus problemas.

v Proporcionar lideranca permanente.

5. Coordenacdo da estratégia do canal de acordo com o mix de marketing

Além das etapas ja citadas anteriormente, a escolha da estratégia do canal de
distribuicdo deverd estar diretamente ligada aos outros itens do composto de
marketing, suas especificidades e caracteristicas. Para que desse modo possa ser
obtido sinergia em vez de conflitos entre 0os mesmos. Dessa forma a estratégia de
distribuicdo devera ser interligada e favoravel aos objetivos tracados nas

estratégias de preco, produto e promocao.
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Avaliagdo de desempenho dos membros do canal

Nessa etapa se avalia e controla se os membros do canal tiveram desempenho
satisfatorio na implementacdo e manutencdo das estratégias de canal propostas
pelo fabricante e como est4 o atingimento de seus objetivos. Nesse momento 0s
fabricantes tem uma ferramenta importante para obtencdo de informacdes de
mercado e qudo maior for o controle do mesmo sob os membros do canal melhor

ele poderd avaliar seus desempenhos e corrigir falhar.

Kotler e Keller (2012) propdem modelo semelhante ao de Czinkota et al (2001) para

desenvolvimento e gerenciamentos dos canais de distribuicdo, com as mesmas etapas e

acrescentam a administragcdo de conflito nos canais como processo complementar para o

gerenciamento. De acordo com os Kotler e Keller (2012) as empresas contemporaneas bem

sucedidas estdo utilizando multicanais para sua distribuicdo a fim de pulverizar seus canais de

vendas e atuar em varios mercados.

Novaes (2001) propbe o seguinte método para a definicdo e desenvolvimento do

canal de distribuicéo:

1.

Identificacdo dos segmentos homogéneos de clientes: A idéia é agrupar
clientes com necessidades, desejos e preferéncias semelhantes dentro de canais
especificos. Sendo necessario para o planejamento e andlise da atratividade e

competitividade do mercado onde se buscar atuar.

Identificacdo e priorizagdo das fungdes: Uma vez agrupando os clientes e
selecionando os canais a empresa deve identificar quais funcdes devem ser

associadas a cada canal. Sintetizadas em oito categorias:

v InformacgBes sobre o0s produtos: a evolucdo tecnoldgica, a crescente

preocupacdo com a saude, a atencdo com 0s aspectos ecologicos, além de
outros fatores, vém exigindo por parte dos consumidores inforrnacdes de

melhor qualidade e em maior quantidade.
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v Customizado do produto: alguns produtos requerem modificacfes técnicas

para se adaptarem a condicdes especificas do mercado ou as exigéncias dos
clientes e 0 aumento da busca por personalizacdo dos produtos.

v/ Afirmacdo da qualidade do produto: certos produtos requerem, além da

garantia normal, urna afirmacdo explicita de sua qualidade e confiabilidade
quando comercializados em certos canais.

v/ Tamanho do lote: esta funcdo esta intimamente associada ao desembolso de

recursos por parte dos clientes, considerando as despesas com aquisi¢do, 0s
custos de manuseio e o0s custos de estocagem do produto.

v Variedade: alguns canais de distribuicdo exigem diferentes especificagdes de
um mesmo produto.

v Disponibilidade: alguns tipos de clientes exigem major disponibilidade de

tipos de um mesmo produto.

v Servigos pds-venda: os clientes necessitam de servicos diversos como

instalacdo, manutencédo de rotina, consertos, atendimento de reclamacdes etc.
Muitas vezes a disponibilidade e a qualidade desses servicos de pds-venda
afetam sensivelmente as vendas do produto. A natureza e a intensidade deste
tipo de funcéo vai depender do tipo de produto.

v Logistica: boa parte das fungdes discutidas anteriormente tem impacto direto

nas operacdes logisticas da empresa.

Benchmarking Preliminar: Uma vez definidas e detalhadas as fungdes
associadas ao canal (ou canais) de distribuicéo, é importante fazer urna analise do
projeto, confrontando-as com as melhores praticas dos concorrentes, e
verificando principalmente o nivel de satisfacdo dos requisitos sob a ética dos

clientes da cadeia de suprimento.

Andlise e Coordenacdo do projeto: Combinando os resultados da analise
realizada nas etapas 2 e 3, sdo definidas algumas opcdes,compreendendo
alternativas possiveis de canais de distribuicdo e de suas respectivas fungdes. A
definicdo dessas opcOes deve ser baseada nos objetivos da empresa, observando-
se 0s requisitos desejados pelo consumidor e devidamente balizados em relagéo

as praticas dos concorrentes (Benchmarking, etapa 3).
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Custos e beneficios: Nesta fase sdo avaliados, de forma sistematica, os custos e
os beneficios associados a cada opcdo gerada na etapa 4. Adicionalmente, é
importante estimar a divisdo do mercado (marketshare) e os investimentos
previstos para cada alternativa. Confrontando-se todos o0s elementos de
investimento, de custos e de beneficios, chega-se a escolha da op¢do que melhor
atenda aos interesses da empresa.

Avaliacdo do planejamento de distribuicdo: Normalmente, a empresa que
lanca certo produto no mercado j& produz ou comercializa outros produtos.
Assim, torna-se necessario integrar o projeto de distribuicdo, resultante da etapa
5, a estrutura de canais existentes na empresa. E possivel que sejam necessarias
certas melhorias nas fungdes hoje desempenhadas ao longo dos canais existentes,
de forma a compatibiliza-los com os requisitos do novo produto. Nessa fase, 0s
fatores estratégicos de longo prazo adquirem grande importancia. Basicamente, é
preciso indagar se a estrutura de distribuicdo preconizada garante vantagem de
mercado e se tem condi¢fes de permanecer estavel por um prazo longo. Como
vimos, alteragGes substantivas na estrutura dos canais de substituicdo sdo

onerosas e de consequéncias algumas vezes imprevisiveis.

Rosenbloom (2002) concentra o desenvolvimento dos canais de distribuicdo nas

seguintes etapas:

L

O papel da distribui¢do nos objetivos e estratégias gerais da empresa
Relevancia da distribuicdo no Mix de Marketing

Desenhando os canais de distribuicao

Selecionando os membros do Canal

Gerenciando o canal de distribuicéo

Avaliando a performance dos membros do canal

Para melhor visualizagdo e analise das etapas de desenvolvimentos dos canais de

distribuicéo, segue quadro 01 com os aspectos que foram mencionados pelos autores citados:
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Quadro 1 — Etapas de desenvolvimento de Canais de Distribuicdo

L\VIIO O ZINKOTA ET AL|  KOTLERE ROSEMBLOOM
ASPECTOS (2001) KELLER (2012) NOVAES (2001) (2002)

PLANEJAMENTO / ! I | | i
ESTRATEGIA ! v ! v ! v ! 4 |
_____________________ Y T
PROJEGAO / TATICO ! v : v : v : v :
————————————————————— R T e e
BENCHMARKING COM OUTRAS | ! ! v ! !
EMPRESA DO MESMO RAMO | ! ! ! |
_____________________ Y Y
SELECAO DOS MEMBROS | v ! v ! v ! v :
—————————————————————
MOTIVAGAO DOS MEMBROS | v : v : : v :
---------------------
COORDENAGAO ! v ! v ! ! v !
—————————————————————
AVALIACAO ! v I v ! v I v l

1 1 1 1 1

GERENCIAMENTO / | T K i i
ADMINISTRACAODE | : v : : v :
CONFLITOS | | | | |

Fonte: Elaborado pelo Autor (2014)

Como se pode observar, alguns aspectos sdo comuns entre os autores analisados,
como: planejamento, projecdo, selecdo dos membros e avaliacdo dos canais de distribuicg&o.
Porém outras etapas variam de autor para autor o que sugere que as outras sdo opcionais ou de

suporte, dependendo do tipo de negdcio onde se deseja desenvolver um canal de distribuicéo.

De acordo com Livato e Benedicto (2010), uma das formas de se criar vantagem
competitiva é atraves de uma eficiente gestdo da cadeia de suprimentos e distribuicdo, além de
satisfazer as necessidades dos clientes ela traz lucros pela reducdo ou controle de custos
operacionais significativos, além de representar o fluxo de informagdes para opinido dos

clientes e do mercado e com isso propiciar a melhoria continua.

Dentro do processo mercadoldgico, o desenvolvimento e gerenciamento de canais de
distribuicdo apresentam etapas diferentes de acordo com a peculiaridade de cada negécio e
necessidades do cliente que se busca atender. Portanto, o planejamento acerca deste processo
se da de modo especifico e deve estar alinhado com os objetivos da organizagéo, a fim de
propiciar uma aproximacdo da empresa ao cliente e ser enxergado por este como diferencial,

gerando valor para o cliente e criando vantagem competitiva para a organizagéo.
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A seguir é apresentada a metodologia e a discussdo originadas a parir do confronto
entre a teoria estudada e o trabalho de campo realizado.



45

4) METODOLOGIA DA PESQUISA

Nesta secdo é abordada a metodologia utilizada nesta monografia, sua classificacdo
quanto aos meios e aos fins e os métodos de coleta de dados, etapas necessarias para a
estruturacéo e elaboracdo de uma pesquisa académica.

Foi utilizada para a classificagdo da metodologia da pesquisa a sistematica proposta
por Sampieri, Collado e Lucio (2006). Quanto aos fins, € uma pesquisa de cunho exploratério,
pois se busca ampliar os estudos acerca do desenvolvimento de canais de distribuicdo, com

foco de estudo em uma industria alimenticia.

Quantos aos meios a pesquisa tem cunho: bibliografico, de campo e telematizada.
Bibliografico, pois inclui a revisdo da teoria pertinente ao assunto e exploracdo de
informacdes acerca da empresa-alvo de pesquisa. Pesquisa de campo, pois houveram visitas
realizadas diretamente na empresa analisada como estudo de caso e aplicacdo de entrevista
junto aos gestores da organizacdo. Telematizada devido a pesquisa de informacbes na

Internet, principalmente quanto a empresa envolvida e seu ramo de atividade.

O método de investigacdo utilizada na pesquisa de campo foi o estudo de caso.
Segundo Yin (2005) o estudo de caso é um método adequado quando se busca a investigar
eventos contemporaneos na busca pelo como e por que eles acontecem. Complementa o autor
gue o estudo de caso é uma metodologia de pesquisa empirica que permite a analise de

fendmenos dentro do contexto pratico.

Para analise e compreensdo da estratégia da empresa foi usada ao método de
triangulacdo das informagOes. Foram levantados dados da empresa quanto a volume de
vendas, ticket médio, representatividade dos membros dos canais, direcionamento da forca de
vendas. E, posteriormente cruzados com informagcbes levantadas das entrevistas
semiestruturadas que seguem como apéndice no final deste trabalho e observacdo feita na
empresa. Essa analise possibilitou uma melhor consisténcia nas informagdes utilizadas na

pesquisa realizada no estudo de caso.

Na pesquisa de campo, a coleta de dados se deu através de trés visitas a empresa foco
do estudo de caso, Cialne Industria de Alimentos S/A, que tem como marca de atuacdo

Dudico.



46

No primeiro momento foi realizada uma visita & empresa no setor de marketing, para
que fosse feita uma apresentacdo de forma geral do contexto e ramo de atividade em que a
organizacdo esta inserida. O Coordenador de Marketing foi indagado sobre aspectos gerais da
empresa sob o enfoque institucional. E, também, aspectos mercadoldgicos: Area de atuagao,
principais clientes e produtos. Foi realizada uma entrevista semiestrutarada para entendimento

de aspectos gerais do modelo de negdcio da empresa. (APENDICE 1)

A segunda visita foi realizada junto ao Gerente Comercial da empresa, onde foi feita
uma entrevista formal e estruturada para compreender qual foi o planejamento para
desenvolvimento e escolha do modelo de distribuicdo e operacdo utilizado pela empresa e
relacionar esse modelo a estratégia da organizacdo de acordo com: segmentacao,
posicionamento e diferenciagdo. Analisando as etapas e objetivos de distribuigéo.
(APENDICE II)

Na terceira e Ultima visita foi realizada uma entrevista com o Coordenador de
Administracdo de Vendas para coleta de dados e informacGes a respeito de
crescimento/declinio de vendas, rentabilidade e participacdo de mercado nos canais
selecionados para foco de distribuicdo, a partir do ajuste do formato de distribuicdo para o
modelo multicanal. (APENDICE III)

Nesse contexto € explicitado e analisado qual modelo e as suas etapas de
desenvolvimento do canal de distribuicdo da industria alimenticia foco do estudo de caso. O
que foi utilizado para o planejamento e escolha do seu formato, quando ao final de 2012 a
empresa fez uma grande reestruturacdo de sua equipe comercial e promoveu mudangas no

processo de vendas e distribuicéo.

Foi analisado qual o planejamento e estratégia utilizada para abertura e aumento de
participacdo de mercado e, principalmente, quais os aspectos que foram envolvidos para
desenvolvimento dos seus canais de distribuicdo alinhados aos objetivos tracados no

planejamento estratégico da organizacg&o.

Para mensuracdo e andlise dos resultados da operacdo no ano de 2013, faz-se
necessario a descricdo do histérico, perfil e detalhamento da operagdo da empresa, a fim de
esclarecer e responder a problematizacao central da pesquisa.
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5) ESTUDO DE CASO - DESENVOLVIMENTO DE CANAL DE DISTRIBUICAO

Nessa secdo apresentam-se a forma de estudo e a discussdo do confronto da teoria
com a prética sob o contexto da empresa objeto de pesquisa Cialne Industria de Alimentos
S/A (Dudico). Detalhando o contexto do ramo de atividade, histérico da empresa estudada e
analise do perfil de distribuicdo pré e pos-reestruturacdo dos canais de distribuicdo, sendo

possivel a analise do desenvolvimento e escolha do modelo de distribuicao.

5.1 Contexto do Ramo de Atividade

De acordo com a UBABEF (Unido Brasileira de Avicultura), no Brasil, a avicultura
emprega 3,6 milhdes de pessoas, de forma direta e indireta, e representa 1,5% do Produto

Interno Bruto (PIB) nacional.

Segundo a UBABEF, em 2011 a producédo de brasileira de aves chegou a marca de
13,058 milhdes de toneladas, posicionando o Brasil entre os trés maiores produtores de frango
no mundo ao lado de Estados Unidos e China. Desse total 69% permanecem no mercado
interno e o restante € exportado, transformando o Brasil como o maior exportador de frango
do mundo. Além disso, no mesmo ano, 0 consumo per capita de frango ultrapassou o
consumo de carne bovina no pais, sendo esse agora o principal item na mesa dos

consumidores brasileiros.

Nesse contexto de aumento do consumo de aves no pais, 0 processo de venda e
distribuicdo vem tendo seu foco alterado. Antes maior parte do produto era comercializado
vivo para abatedouros clandestinos e sem registro sanitario, mas esse formato vem sendo
alterado. Nos ultimos anos, o governo vem intensificando a fiscalizagdo da venda e abate de
aves, com isso 0s maiores produtores do pais vém se adequando a esse novo modelo e
efetuando boa parte da venda de aves ja abatidas em abatedouros proprios e com registro do
S.I.F. ou S.L.E. (Servico de inspecdo Federal ou Estadual — controlados pelo ministério da

agricultura).

De acordo com a BeefPoint (2013), sitio online especializado em pecuaria e
avicultura da Bahia, o abate clandestino no Pais, representa um dos mais preocupantes fatores
de risco a saude publica, pela exposicdo a agentes infecciosos e parasitarios, como aqueles
que sdo transmitidos ao homem pelos animais, pela ingestdo de alimentos de qualidade
sanitaria suspeita e pela contaminagdo do meio ambiente. Também representa um grande

desafio para as autoridades sanitarias porque impede o controle sanitario e a rastreabilidade da
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carne, tanto na auséncia de exame adequado das aves, quanto pela inobservancia de normas e
procedimentos sanitarios durante a manipulacdo do animal, que ofende a legislacdo e o direito
do consumidor. Trata-se de um crime contra os consumidores e vem tendo fiscalizacdo cada

vez mais rigida em todo pais, principalmente nas regides metropolitanas.

Conforme a coluna Rural Central do sitio online UOL, o abate de frango no estado
do ceara em 2010 cresceu 21% em relagdo a 2009, com isso o frango tem sido o principal
destaque na producdo animal do estado. Porém, o mesmo sitio afirma que apesar do aumento,
0 estado se mantém discreto tanto em sua posi¢do regional, como na nacional. No nordeste
fica atrds dos estados da Bahia, Pernambuco e Paraiba. J& no &mbito nacional é o 15°

colocado no abate de aves.

Nesse contexto de restricdo de comercializacdo de aves vivas para abatedouros
clandestinos e sem regularizacdo do governo surge uma oportunidade de desenvolvimento de
um novo negdcio, principalmente para grandes produtores, a comercializa¢do de aves abatidas
com inspecdo do governo torna-se um fator de verticalizacdo do processo de producédo e
comercializacdo para atendimento do mercado de aves e forca uma aproximacdo desse

produtor ao consumidor final.

5.2 Perfil da Empresa

De acordo com o sitio online da empresa e o setor de Recursos humanos, o grupo
CIALNE (Companhia de Alimentos do Nordeste S/A), atua no ramo agroindustrial mais
especificamente na avicultura e pecuéria, € uma empresa de grande porte, fatura em média
trezentos e sessenta milhdes de reais por ano e no ano de 2014 tem no seu quadro funcional

aproximadamente 2.200 funcionarios.

Foi exposto pela empresa que a missdo da Dudico é fornecedor produtos com
qualidade e satisfazer seus clientes. Missdo esta que traduz a tradi¢do de sua matriz CIALNE,

que tem 47 anos de histéria completos em 2013.

A visdo da empresa é no médio prazo expandir a sua capacidade de producao,
ampliar a malha de atendimento dos estados vizinhos e iniciar a exportagdo de frangos para

Estados Unidos, Europa e Asia.

Conforme a geréncia comercial, a CIALNE possui duas Unidades Estratégicas de

Negocio (UEN), a primeira cuida da produgdo e comercializagdo dos produtos in natura —
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frango vivo e leite — denominada Cialne e tem quase cinquenta anos de existéncia, fundada
em 1966 com sede em Fortaleza e atuacdo nos estados do Ceard, Piaui e Maranhd. A
segunda, denominada Dudico, atua também no setor de avicultura, porém no abate,
industrializacdo e venda de frangos congelados e resfriados, com sede no Piaui e quatro anos
de existéncia, a Dudico atua com foco na mesma regido que a Cialne, estados do Ceard, Piaui
e Maranhao.

A monografia tem como foco de estudo a UEN Dudico, que surge como
oportunidade de sustentabilidade e futuro para o Grupo, ja que existe um cenério de restricdo
da venda do seu principal produto — frango vivo — é notavel que em curto prazo ocorra a
migracao dessa producdo para a venda do frango abatido regulado e fiscalizado pelo governo.
Além disso, esse negdcio incorpora 0 uso de marca para o principal produto do grupo, o

frango, tirando a visdo de commaodity intrinseco ao mesmo, quando vendido vivo (in natura).

A marca Dudico passou a fazer parte do grupo Cialne em 2009, através de uma
oportunidade de investimento que surgiu a partir de um antigo abatedouro da Coave (empresa
avicola de médio porte localizado em Teresina/Pl) posto a venda, por se localizar na regido de
atuacdo da Cialne e fazer parte do plano de expansdo do grupo para entrada nesse novo
mercado de frangos abatidos, 0 mesmo foi comprado.

De forma répida a marca Dudico se consolidou no estado do Piaui, por meio de uma
operacdo eficiente e com baixa concorréncia regional do segmento no mercado local. Além
disso, o abatedouro possui o selo de Servigo de Inspecdo Federal (S.I.F.) que é um sistema de
controle do ministério da agricultura que avalia e verifica os requisitos minimos de qualidade
para consumo e armazenagem, possibilitando a comercializacdo para todos os estados do Pais
e exportacdo. Com capacidade de abate de 35 mil aves por dia/turno, o abatedouro atendia o
mercado do estado do Piaui e produzia também para atendimento da regido metropolitana de

Fortaleza.

Como a sede do Grupo é em Fortaleza, sempre fez parte do planejamento da diretoria
gue a marca também se consolidasse no Ceara, porém pelo alto custo logistico e forte
concorréncia regional da Granja Regina, empresa bastante consolidada no Ceara, atée 2012 a
operacdo ndo gerou lucro para a Cialne, levando quase ao fechamento desse negdcio no

estado.


https://www.google.com.br/search?q=commodity&spell=1&sa=X&ei=8bR8UaqALYGQ9QTZt4CQAw&ved=0CDAQBSgA
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Porém, no ano de 2013, o grupo resolveu apostar novamente na inser¢do da marca no
estado do Ceard. A empresa decidiu investir em um abatedouro terceirizado na regido
metropolitana de Fortaleza, no intuito de reduzir custos logisticos e aumentar sua escala de
producdo. Em Fevereiro de 2013, foi inaugurado o abatedouro Santa Ana, no municipio de
Maracanau, de propriedade de um parceiro do Grupo que investiu de forma paralela para
construir e estruturar o abatedouro que tem capacidade para o abate de até quinze mil aves por
dia/turno.

A estrutura hierdrquica da Cialne difere um pouco da hierarquia tradicional, e sugere

uma pré-explicacdo para melhor entendimento, conforme figura 13.

Figura 13 — Hierarquia Cialne

[ PRESIDENCIA ] [ Foco de anélise da monografia
DIRETORIA DE DIRETORIA
MARKETING E RH COMERCIAL
COORDENADOR
DE ADM DE
VENDAS
' ) h
COORDENADOR GERENTE
DE MARKETING COMERCIAL
\ v
|
A 4 ¥ v ¥
- ~
ANALISTA DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
MARKETING VENDAS CIALNE VENDAS DUDICO CE VENDAS DUDICO PI
\ J

Fonte: Elaborada pelo autor (2014)

Na Cialne, existe uma diretoria para o Marketing que tem como foco a comunicagao
com clientes e consumidores (propaganda) e criacdo/ajuste de produtos. Ja a diretoria
comercial cuida diretamente da comercializacdo dos produtos aos clientes. Na visdo da
empresa sdo areas interligadas e que formam parceria para alcance de objetivos gerais, que

operam em um nivel horizontal de hierarquia.

De acordo com a Geréncia Comercial da empresa, a filial da Dudico em Fortaleza
tinha em sua operagdo no més de fevereiro de 2013 a comercializagdo de 139 toneladas/més,
trazidas do estado do Piaui. Com a abertura do novo abatedouro, a operacdo de vendas teria

que triplicar seu volume em até seis meses, demandando um ajuste de planejamento.
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Ante 0 novo cendrio foi necessario identificar os clientes mais rentaveis, ou seja, um
processo de segmentacdo, diferenciacdo e posicionamento teve de ser realizado para

remodelar a estratégia.

O gerente comercial da empresa cita que nesse momento foi feito uma mudanca do
modelo de distribuicdo, a partir da analise da diretoria que buscava uma maior penetracao e
rentabilidade no negdcio a empresa mudou seu formato de distribuicdo para o formato de

multicanal com maior foco no varejo com mostra a figura 14 a seguir:

Figura 14 — Mudanca do modelo de distribuicdo — Dudico

ANTES DEPOIS
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CONSUMIDOR CONSUMIDOR -———=

Fonte: Elaborado pelo Autor (2014)

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que as empresas utilizam-se do sistema
multicanal para atingir um maior numero de segmentos que lhe interessa, o que explica a
escolha da diretoria da empresa pelo modelo no intuito e possibilitar o incremento de vendas
necessario para sustentabilidade da nova operacdo com tipo de distribuicdo intensiva citada
por Czinkota (2001). No novo formato a empresa teve como foco o canal de varejo por ser um
nivel mais proximo do consumidor final, que reduz margens de intermediarios, e iniciou o
processo de vendas diretas com a abertura de uma loja propria com venda para consumidor
final. Para tanto foi necessario adequar o planejamento ao novo formato do negdécio, o que

sera apresentado no préximo topico.

Conforme informado pela Geréncia da Empresa, o faturamento da Dudico em
Fortaleza no inicio de 2013 era de 160 toneladas/més, venda essa concentrada em produtos:

cortes congelados saco e inteiros resfriados saco e com atendimento em torno de 150 clientes,
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principalmente atacadistas e grandes redes de varejo. E a equipe de vendas era reduzida com

vinte colaboradores entre gerente, supervisores, vendedores e promotores.

5.3 Desenvolvimento de canal de distribui¢do Dudico

Nesse capitulo sdoutilizadas informacBes extraidas das entrevistas feitas com os

gestores da organizagdo (0s questionarios seguem nos apéndices I, 1l e 111).

Conforme o coordenador de marketing, desde sua abertura a Dudico atua nos estados
do Ceara, Piaui e Maranhdo com equipe de vendas prépria. No Ceard, antes da abertura do
abatedouro Santa Ana em fevereiro de 2014, a equipe de vendas era reduzida e, portanto,
cerca de 50% da venda efetuada no estado era por intermédio de atacadistas que compravam
0s produtos a um preco mais agressivo para fazer a distribuicdo no varejo da Regido
Metropolitana de Fortaleza (RMF).

A linha de produtos trabalhada pela empresa até o més de marco de 2014 restringia-
se a frangos inteiros e seus cortes, ou seja, foco apenas em uma linha de produtos. Por sua vez
a mesma linha de produtos possui duas modalidades: Congelados e Resfriados e quatro tipos:
Inteiros Congelados, Inteiros Resfriados, Cortes Congelados e Cortes Resfriados, em duas

embalagens diferentes, conforme figura 15 a seguir:

Figura 15 — Tipos de produto - Dudico

EMBALAGEM - BANDEJAS

EMBALAGEM - SACOS

INTEIROS CONGELADOS
(BANDEJA COM 1KG)

INTEIROS RESFRIADOS
(BANDEJA COM 1KG)

INTEIROS CONGELADOS
(SEM PESO PADRAO)

INTEIROS RESFRIADOS
(SEM PESO PADRAO)

CORTES CONGELADOS
(BANDEJA COM 1KG)

CORTES RESFRIADOS
(BANDEJA COM 700G)

CORTES CONGELADOS (SEM
PESO PADRAO)

CORTES RESFRIADOS
(SACOS COM 5 KG)

Fonte: Elaborada pelo autor (2014)

Basicamente, as diferencas dessas modalidades, visualizadas na figura 15, se d&o
porgue nos produtos congelados precisam ser armazenados e transportados a uma temperatura
de -12°C para atender sua validade de um ano. Ja nos produtos resfriados o produto necessita
de armazenamento de 4°C, porém s6 tem validade de doze dias. Além disso, os produtos
congelados tem um processo produtivo complementar de ficarem por vinte horas em um tunel

de congelamento a uma temperatura de -20°C, o que aumenta seu custo de producéo.
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Para desenvolvimento da estratégia de segmentacdo, posicionamento e abertura de
mercado e distribuicdo desse novo volume de vendas proposto, a empresa decidiu por buscar
no mercado um profissional com conhecimento e experiéncia na area, pois julgou ter um

custo menor com essa contratacdo do que com uma grande pesquisa de mercado.

O processo de segmentacdo de mercado realizado pela geréncia da Dudico observou
trés principais bases para diferenciacdo do seu publico: Geografica (Area de atuacio),
Comportamental (habitos de compra) e Demogréafica (poder aquisitivo). Além destes,
decorrente da andlise sobre o desenvolvimento de canal estudado foi inferida a base
Psicogréafica (estilo de vida), pois de acordo com o publico alvo almejado pela empresa,

busca-se clientes (intermediarios) que se aproximam desse consumidor final.

Foi observada a utilizacdo do modelo de ninhos, proposto por Urdan e Urdan (2010),

para direcionar o processo de segmentacdo conforme apresentado figura 16 a seguir:

Figura 16 — Modelo de ninhos aplicado

BASE GEOGRAFICA - Ceara, Piaui E Maranhao

BASE COMPORTAMENTAL - Rotina de compra diaria/semanal x quinzenal/mensal

BASE PSICOGRAFICA - Estilo De Vida

BASE DEMOGRAFICA - Padrio de Renda

DIRECIONAMENTO DE FOCO - DUDICO

Fonte: Elaborada pelo Autor (2014)

De acordo com Las Casas (2006) a segmentacdo por comportamento de compra
ocorre quando determinado momento é propenso para compra de certo produto. Essa base €
identificada na Dudico quando determinados clientes se separam em dois grupos: Clientes que
fazem compras diarias ou semanais e Clientes que fazer compras quinzenais ou mensais. Essa
diferenca é importante na decisdo da compra pelo produto congelado ou resfriado por conta

do seu prazo de validade.

Para Kotler e Armstrong (2007) podem-se criar segmentos de clientes pela base
psicografica quando elementos de personalidade e estilo de vida afetam na decisdo de compra

dos mesmos. Observa-se esse ponto nesse segmento na Dudico quando clientes com
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preferéncias por produtos mais frescos e nutritivos tendem a comprar produtos resfriados por

conta da melhor conservacdo dos nutrientes do produto com essa caracteristica.

Urdan e Urdan (2010) afirmam que poder aquisitivo é um aspecto que difere grupos
de pessoa na sociedade e, portanto, torna-se um elemento de segmentacdo demogréafico. Na
Dudico é percebido quando a faixa de renda influencia na decisdo de compra por produtos

resfriados (que sdo mais caros) ou congelados (que s&o mais baratos).

Ainda de acordo com Urdan e Urdan (2010), a base de segmentacdo geografica
relaciona-se ao local territorial que se busca atuar. Na empresa alvo de estudo de caso é
aplicado de forma Obvia, pois sua regido de atuacdo limita-se a trés estados de forma

intensiva.

Quanto aos tipos de produto, eles sdo diferenciados para atender a demanda de
segmentacdo analisada no mercado. Familias maiores e de baixo poder aquisitivo que fazem
compras mensais para consumo diério, tendem a comprar inteiros congelados, por ter preco
mais em conta e por¢des maiores e validade de um ano. Familias maiores e com melhor poder
aquisitivo que fazem compras mensais para consumo diario, tendem a comprar cortes
congelados, por desejar partes mais especificas de acordo com o gosto de cada um e ter maior
durabilidade. Familias maiores ou menores que compram frangos semanalmente ou
diariamente e que buscam um produto mais fresco tendem a comprar inteiros resfriados. E
familias pequenas ou individuos com melhor poder aquisitivo que compram frangos

semanalmente ou diariamente tender a consumir cortes resfriados.

Quanto a embalagem, existem dois tipos: Sacos e Bandejas. Os itens em saco
possuem a vantagem de ter menos chance de quebrar, amassar, rasgar (avariar). Porém eles
possuem um preco inferior, pois ndo se tem uma boa visualizacdo do produto e tem
concorrentes de todos os locais do pais. J& as bandejas tem uma melhor disposic¢éo do produto
na embalagem, com boa visualiza¢do do que se esta comprando e, portanto agrega mais valor
ao produto, porém é mais exposta ao risco de avaria e precisa de uma melhor manipulacéo e

transporte, encarecendo o custo do produto.

Com a chegada do novo gerente comercial, toda a area comercial da Dudico
Fortaleza foi reestrutura assim como o planejamento para a venda desse volume de produto.
Com a analise inicial feita pelo novo gestor, 0 mesmo constatou que havia um preco médio

(receita/kg faturado) baixo em relagdo ao praticado pela concorrente regional.
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A partir dessa andlise foram reavaliados 0s seguintes pontos acerca da distribuicédo e
comercializacdo desses produtos: niveis de canal de distribuicdo, tipo de distribuicdo e
planejamento de producdo dos itens. No primeiro ponto, de acordo com Czinkota (2001), foi
analisado que a venda estava concentrada com trés niveis de distribuicdo (Fabricante >
Distribuidores > Varejistas - Consumidor Final) e com esse nimero de intermediarios que
existia no processo a margem de contribui¢do do produto estava muito reduzidas. O segundo
ponto levou em consideracdo que apesar do tipo de distribuicdo ser intensiva de acordo com
classificacdo de Czinkota (2001) e outros autores citados, a selecdo dos membros também
estava voltada para os que enxergavam como valor do produto apenas o0 preco mais agressivo,
portanto foi reavaliado o segmento de mercado que seria direcionado e focado. A terceira
analise corroborou os dois anteriores e demonstrou que os produtos focos de producdo no
momento eram 0s que tinham menor valor agregado para os clientes e isso também reduzia a

margem de contribuicdo, 0 que ocasionava prejuizo operagao.

A partir dessa analise, foram tracados objetivos para melhoria no volume e preco dos

produtos que seriam produzidos em no novo abatedouro na cidade de Maracanau. Foram eles:

v' Utilizagdo de um modelo de distribuicdo multical. De acordo com
Rosembloom (2002) as organizagdes podem trabalhar com determinados
niveis de distribuicdo que propicia uma maior malha de atendimento para o
modelo intensivo de distribuicdo: A empresa permaneceria atendendo 0s
niveis de distribuidores e Grandes Redes nacionais e regionais de Varejo, por
conta da exposi¢do da marca que seria interessante para a empresa no intuito
de fortalecer a marca e com essa maior visibilidade auxiliar a venda nos
novos clientes. Porém, a partir desse momento, teria seu foco alterado para o
pequeno e médio varejo e para 0 segmento de Food Service (Churrascarias,
pizzarias, lanchonetes, hotéis, marmitarias, dentre outros) para se tornarem

mais rentaveis.

v' Andlise da segmentacdo e selecdo dos membros do canal de distribuicao,
intensificando o tipo de distribuicéo intensiva, mas voltada para clientes com
melhor poder aquisitivo — segmentacdo demografica; com habitos de compra
diaria ou semanal para estimular venda dos produtos resfriados -

segmentacdo comportamental; que tambeém prefira produtos resfriados por
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serem mais rapidos de serem preparados e mais nutritivos — segmentacao
psicogréfica; que morem na regido de atuacdo do grupo (Ceara, Maranhdo e

Piaui) — segmentacéo geografica.

v" Mudanca no planejamento de producdo para produtos resfriados que, de
acordo com a segmentacdo realizada, atingia o publico de melhor poder
aquisitivo e menor concorréncia dos produtos de outras regibes, tendo

praticamente como concorrente uma empresa regional - Granja Regina;

A partir desses objetivos tracados para ajuste da estratégia de canal da Dudico
Fortaleza, foi necessario o planejamento para o desenvolvimento dos novos focos de membros
do canal de distribuicdo- Pequeno e Médio Varejo (clientes de 03 a 10 check-outs) e clientes
do segmento Food Service.

Apo0s as entrevistas realizadas, pode-se mapear 0 processo de desenvolvimento de
canal executado pela empresa objeto de estudo. Tomando como base o quadro 02, que resume
0 processo de desenvolvimento sob a perspectiva de varios autores apresenta-se a seguinte
discussdo: “Que aspectos devem ser considerados no desenvolvimento de canal de

distribuicdo para abertura de um novo mercado?”.

Quadro 02 -- Comparativo de desenvolvimento de canais de distribuicéo - teoria X empresa estudo de caso

AN CZINKOTA ET AL KOTLER E NOVAES (2001) | ROSEMBLOOM -
ASPECTOS (2001) KELLER (2012) (2002) 4
PLANEJAMENTO / H H d d H
ESTRATEGIA ! v ! v ! v ! v ! v
_____________________ 1
PROJEGAO / TATICO ! v ! v ! v | v i
————————————————————— i s T e
BENCHMARKING COM OUTRAS | H ! v ! H v
EMPRESA DO MESMO RAMO ! ! ! ! !
_____________________ R Y Y Y
SELEGAO DOS MEMBROS | v : v ! v : v ! v
—————————————————————
MOTIVAGAO DOS MEMBROS | v ! v ! d v ' v
—————————————————————
COORDENACAO ! v ! v ! ' v | v’
—————————————————————
AVALIACAO ! v ! v ! v : v ! v~
1 1 1 1 1
GERENCIAMENTO / | H 1 i H
ADMINISTRAGAODE | ! v ! : v ! v
CONFLITOS i i i i i

Fonte: Elaborado pelo Autor (2014).
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Segue a anélise dos aspectos discutidos no referencial tedrico:
e Planejamento dos Canais de Distribuicéo

Segundo o Gerente Comercial, na Dudico foi feito o planejamento para o
desenvolvimento do novo canal de distribuicdo. Conforme apontado por Czinkota et al
(2001), através de um ajuste de posicionamento e selecdo do publico-alvo, optando-se pela
utilizagdo do sistema multicanal de distribuicdo baseado na necessidade de aumento da
rentabilidade do negdcio. Além de redirecionamento para o foco de venda dos produtos

resfriados, mais rentaveis de acordo com a analise de custo e giro feito pela propria empresa.
e Projecdo de Canal de Distribuigao

De acordo com entrevista realizada com o gestor, nao foi possivel detectar essa etapa
de desenvolvimento de forma clara no processo da empresa analisada. A projecdo de
faturamento e representatividade dos canais ndo foi estipulada, sendo apenas redirecionado o

foco para o novo canal.
e Benchmarking

Para Novaes (2001) o Benchmarking € importante para analise das melhores préaticas
dos concorrentes para melhor o nivel de satisfacdo dos clientes. Foi analisada toda a operagédo
da principal concorrente — Granja Regina — e visto quais processos de operacdo e
comercializacdo eram utilizados para que fossem aproveitados na empresa como base do novo

modelo de distribuicdo implantado na Dudico.
e Selecdo e motivacdo dos membros do canal

De acordo com Czinkota (2001) o processo de escolha dos membros do canal devera
ser feita de forma criteriosa, pois sera a equipe responsavel por em pratica o planejamento
feito pela cipula da empresa. Essa etapa foi executada quando se planejou avancar um ou dois
niveis nos canais de distribuicdo para parceria com clientes de varejo e Food service e,
portanto utilizar o novo modelo de canal de distribuicdo multinivel. No elemento motivacéo
dos membros do canal, foram negociados contratos em algumas redes de pequeno e médio
varejo locais de percentual de pagamento ou bonificacdo sobre o crescimento de vendas dos
produtos da Dudico e, internamente, veiculando a remuneracao variavel da equipe de vendas

aos novos objetivos de distribuicdo e comercializagéo.
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e Coordenacéo

Kotler e Keller (2012) descrevem que a Coordenacdo € um processo importante do
processo de desenvolvimento do canal, pois a estratégia de distribuicdo devera ser interligada
e favoravel aos objetivos tracados na estratégia. Na empresa alvo do estudo de caso o aspecto
Coordenacéo ocorre quando outros componentes do mix de marketing sofreram ajuste por
conta da mudanca no foco de distribuicdo, como o produto também teve seu foco alterado
para resfriados e o preco que teve reajuste por atingir um pablico com melhor poder aquisitivo

e que conseguiu transmitir mais valor para o cliente.
e Auvaliagdo dos resultados

Czinkota (2001) afirma que nessa etapa se avalia e controla se 0s membros do canal.
Na Dudico trimestralmente vem sendo feita a analise da transferéncia e incremento no volume
de vendas desse canal e anlise da rentabilidade dos clientes atingidos no novo canal. Além de
aumento de participacdo de mercado e valorizacdo da marca Dudico, como exposto pelo

gerente comercial, como um dos principais ganhos nessa nova operacao.
e Gerenciamento / Administracdo de conflitos

Conforme Kotler e Keller (2012) a administracdo de conflito nos canais de
distribuicdo deve-se dar por meio da empresa fabricante através de avaliacdo imparcial dos
“choques” de distribui¢do. Foi percebido esse topico na empresa objeto de estudo por meio de
tabelas de preco e condicBes de pagamento pré-estipuladas pela geréncia e seguidas de forma
rigorosa pela empresa. Para evitar conflitos dos membros de canais que possam atender o

mesmo cliente.

.De acordo com o setor de administragdo de vendas da empresa, com a nova estrutura
houve um aumento de 172% na receita no ano de 2013 e manutencdo do ticket médio no
preco de venda conforme ilustra a figura 15, porém também houve um acréscimo significativo
nos custos com aumento de quadro de funcionarios e custos logisticos pelo aumento do

atendimento e prestagéo de servigo nos novos pontos de vendas que estdo sendo atendidos.
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Segundo o Gerente Comercial, a operacdo em Fortaleza ainda ndo traz lucro para
empresa pelo modo como € analisado, mas ja esta “empatando” o que representa um resultado
bem melhor do que o dos meses anteriores e ja estdo sendo tomadas medidas para que se
otimize os custos e o resultado positivo ocorra em curto prazo. Medidas essas que estdo
relacionados com incremento de novas linhas de produtos para ter uma melhor sinergia de

custos e aumento de receita sem aumento de custos de logistica e pessoal.

Figura 17 — Faturamento e Ticket Médio — Dudico 2013.

Comparativo de Faturamento e Ticket Médio - Dudico Fortaleza (Ano 2013)

RS —Ticket Médio

5,10 5,14

R$2.133.275,95
R$1.903.616,03

7

RS 1.466.271,3
R$1.288.095,41 R$133233698 b
RS 1.046.224,87

J '] 1 I I I
JAN FEV MAR ABR MAI JUN

JuL AGO SET our Nov DEZ

Fonte: Administragdo de Vendas da Empresa

Outro indicador que cresceu significativamente foi o numero de clientes atendidos

(cobertura), durante o ano de 2013, principalmente no segmento de Varejo.
Tabela 02 — Clientes cobertos por Segmento — Dudico 2013.

Cobertura- 2013 TOTAL

Estado Representatividade JANEIRO FEVEREIRO MARGO ABRIL MAIO JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO Representatividade —CLIENTES

AS REGIONAL 25,87% 37 36 37 3% 4 40 4 41 42 40 41 43 10,91% 478
ASNACIONAL 2,80% 4 4 4 4 4 5 6 16 27 28 27 28 7,11% 157
VAREJO 52,45% 75 93 8 121 189 219 297 260 257 280 315 314 79,70% 2508
DISTRIBUDORES 18,38% 27 28 24 2 2 0 16 15 15 13 12 9 2,28% 23

Fonte: Administracdo de Vendas da Empresa

Pode-se perceber, conforme a tabela 02 e a coordenacgédo de administracdo de vendas
da empresa, que a representatividade no segmento varejo cresceu de 52,45% para 79,70% o
que segundo o Coordenador de Administracdo de Vendas, fortaleceu a distribui¢cdo na Regido
Metropolitana de Fortaleza e ajudou a sustentar o ticket médio mesmo com o incremento de
volume. Enquanto os outros segmentos, Redes de grandes varejistas regionais (AS Regional)

cairam de 25,87% para 10,91%, Redes de grandes varejistas nacionais (AS Nacional) subiram
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de 2,80% para 7,11% por conta da entrada no Grupo P&o de Agucar e Wallmart e o canal
Distribuidores caiu de 18,88% para 2,28%.

Para o Gerente Comercial da empresa, essa mudanca do modelo dos canais de
distribuicdo para o modelo multicanal, com o desenvolvimento do varejo é essencial, pois
além de aumentar seu horizonte de cliente e pulverizar sua distribui¢do, ndo dependendo mais
de poucos clientes, a empresa torna-se menos sensivel a precos de empresas de fora do estado
que tentam penetrar no mercado local e afetar sua atividade.

Ainda de acordo com Gerente Comercial, a saida para melhorar a rentabilidade é
inclusdo de novos itens para agregar no mix de produtos da empresa, 0 aumento no nimero de
produtos vendidos ndo traria aumento nos custos de pessoal e logistica, pois 0 mesmo
vendedor faz a venda de mais produtos em uma mesma visita de um ponto de venda e a
logistica faz a entrega de mais produtos em um mesmo caminhdo, desse modo o cliente é
atendido em outras demandas em sua loja, a operacdo é otimizada e o lucro serd

consequéncia.

Corrobora o coordenador de marketing, que para melhorar o Mix de produtos, a
partir de abril de 2014 a empresa iniciara a comercializacdo da linha de embutidos, mortadela,
linguicas, salsichas e similares. Essa nova linha foi necessaria para atendimento das
necessidades e demanda dos clientes que conseguem adquirir essa linha de produtos
juntamente com concorrentes similares, além de fortalecer a marca e melhoria na dilui¢do de

custos da empresa.



61

6) CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal a analise do modelo e os aspectos
considerados para o desenvolvimento de um canal de distribuicio em uma industria
alimenticia, num contexto de uma marca desconhecida. Sob 0 momento de acomodacao e
facilidade, a empresa tinha como foco o atendimento de distribuidores e grandes redes de
varejo. Porém na busca de melhoria de sua rentabilidade buscou-se um foco em clientes e
produtos mais rentaveis para dar sustentabilidade e longevidade ao negocio. Surgindo a
seguinte discussdo: “Que aspectos devem ser considerados no desenvolvimento de canal de
distribui¢do para abertura de um novo mercado?”. Decidiu-se entdo mudar o foco da empresa
para atendimento dos clientes do pequeno e médio varejo (3 a 10 check-outs) e, com isso,

desenvolver um novo canal de distribuicdo mais complexo e dinamico.

Inicialmente, foram expostos definicbes e conceitos basicos de marketing e
explanados os elementos principais para o planejamento mercadolégico: Segmentacdo,
Posicionamento, Diferenciacdo e Selecdo do publico-alvo sdo estudos essenciais para que se
planeje 0 Mix de Marketing da Organizacdo. Dentro do Mix de Marketing, no tdpico
Distribuicdo, desenvolvem-se canais de distribuicdo que levam o produto ou servico da
empresa para o cliente foco, de forma que esse processo agregue valor para a empresa e seja
vista como diferencial pelos seus clientes. Além disso, foi necessaria a avaliagdo dos
segmentos levantados para a escolha do que seria 0 mais rentavel, ja que o horizonte de

atendimento do produto é grande.

Na segunda etapa de fundamentacdo tedrica, foi aprofundado o tema-alvo desta
monografia, os Canais de Distribuicdo. Nesse capitulo, pode-se extrair uma melhor
conceituacdo dos niveis, tipos, funcbes e objetivos dos canais. E relacionados os modelos
adotados pela empresa alvo do estudo de caso. A mesma mudou seu foco de trabalho para o
formato multicanal, e, portanto trabalhara varios niveis de canal, com foco no varejo. O tipo
de canal de distribuicdo escolhido pela a empresa foi o0 intensivo, pois por sem um produto de
conveniéncia busca-se estar presente no maior nimero de clientes possiveis. Ja que néo
poderia atender toda a clientela disponivel, a mesma selecionou como foco os varejistas onde
se busca a pulverizagdo da distribuicdo e uma melhor rentabilidade , mas manteve outros
niveis por conta da necessidade de exposicdo da marca, ja que a mesma nao era téo

conhecida.
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ApoOs esse estudo necesséario para aprofundar o entendimento das diretrizes dos
canais de distribuicdo foram expostas etapas propostas por tedricos da area para que se

desenvolvam canais de distribuicdo nas empresas.

Quanto ao modelo mais adequado para o desenvolvimento de canal de distribuicéo
em uma industria alimenticia, conclui-se que o sistema multicanal de distribuicdo é o mais
apropriado, pois ele aumenta a exposi¢do da marca pelos diversos niveis de canais e com isso

estimula a entrada dos produtos nos canais mais rentaveis para a empresa.

No capitulo do estudo de caso, foram confrontados os aspectos consolidados pelos
tedricos e as que se decorreram no desenvolvimento de canal na empresa alvo do estudo de
caso e conclui-se que os aspectos envolvidos para o desenvolvimento dos canais de
distribuicdo dependem da peculiaridade de cada negocio. Os aspectos descritos e
consolidados pelos tedricos servem como base para o planejamento desse desenvolvimento,
mas deve-se levar em consideracdo a competitividade e complexidade de cada ramo de
atividade para que sejam diagnosticados quais aspectos devem ser ponderados para o
atingimento dos objetivos de distribuicdo e o desenvolvimento de um novo canal. Sendo

assim respondido de forma satisfatdria o problema de pesquisa deste trabalho.

Foi possivel ainda ponderar que objetivos de crescimento da receita e aumento na
distribuicdo numérica de clientes propostos pela empresa estudada foram atingidos, mas que
isso ainda ndo trouxe a rentabilidade esperada para a organizacao, sendo necessaria a analise
mais aprofundada e estudo futuro de outros aspectos de custo e processos da organizacao para
esclarecimento e justificativa do prejuizo causado na operacdo Dudico, ficando essa analise
limitada pela falta de informagdes acerca dos dados de custos ndo fornecidos pela empresa
estudada.

O planejamento para os proximos anos nao foi exposto para ser analisado, com isso
houve certa limitacdo no aprofundamento do tema, ja que ndo foi possivel se analisar se 0s
objetivos e metas tracadas estavam alinhados ao planejamento estratégico da organizacao para

o futuro.
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APENDICE | — PRIMEIRA VISITA - ROTEIRO ENTREVISTA

Entrevistado — Julio Sergio Montenegro (Coordenador de Marketing)

l.

Il.
1.
V.
V.
VI.
VII.

Quiais sdo os Valores, a Misséo e a Visdo da Dudico?

Onde a Dudico esta atuando atualmente?

Quais os principais produtos e clientes da Dudico em cada um desses mercados?

Qual a participacdo da Dudico em cada um desses mercados?

Porque a estratégia de penetracdo de mercado foi realizada em Fortaleza?

Foi feita pesquisa de Mercado para essa tomada de decisdo?

Foi feito planejamento do modelo de distribui¢do para esse incremento de volume no

mercado de Fortaleza?
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APENDICE 1l -SEGUNDA VISITA - ROTEIRO ENTREVISTA

Entrevistado — Ayrton Santiago (Gerente Comercial)

VI.

VII.
VIII.

Como foi o processo de reestruturacdo da equipe comercial da Dudico em Fortaleza?
Quais foram as diretrizes do planejamento para reestruturacdo nos tdpicos de
distribuicéo, processo de vendas e mix de produtos?

Quais eram as maiores dificuldades para a operacdo da Dudico em Fortaleza, por qual
motivo foi necessario essa reestruturacéo?

Foi feito estudo de mercado para escolha dos segmentos alvo da Dudico? Quais foram
as variaveis analisadas para escolha do publico alvo?

Quais foram as etapas (“passo-a-passo”) para o desenvolvimento dos canais de
distribuicdo que a Dudico utilizaria para atingimento dos segmentos alvo?

Como foi planejado e determinado o modelo e processo de distribuicdo da Dudico em
Fortaleza?

Quais foram as variaveis ponderadas para a tomada de decisdo quanto a distribuicao?
Em sua opinido, qual o papel e importancia do modelo de distribuicdo para a
rentabilidade e sustentabilidade do neg6cio?

No seu ponto de vista, 0 processo de distribuicdo foi essencial no resultado, seja ele

positivo ou negativo, da Dudico em Fortaleza?
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APENDICE 11l -TERCEIRA VISITA - ROTEIRO ENTREVISTA

Entrevistado — Rogeslan Oliveira (Coordenador de Administracdo de Vendas)

VI.

VII.

VIII.

Como a empresa via a operacdo da Dudico em Fortaleza quanto a rentabilidade e
participagdo de mercado, antes da reestruturacéo ao final de 2012?

Como se dava o modelo de distribuicdo anterior e porque esse ponto foi um dos
principais topicos na reestruturacdo da operacdo da Dudico em Fortaleza?

Qual a estrutura do novo modelo executado pela Dudico em Fortaleza?

Porque esse modelo foi escolhido?

Os resultados da Dudico em Fortaleza ap6s a reestruturacdo foram dentro do
planejado?

Em sua opinido o modelo de distribuicdo foi importante nessa nova operacdo? Em que
aspectos ele foi determinante?

Podemos dizer que o modelo de distribuicdo atingiu o objetivo planejado? Se possivel
informar dados e informacg6es que comprovem a resposta.

Qual o planejamento para o futuro quanto a esse topico — Canais de distribuicdo? Ha

espaco para inovagao?



