; XI Semindrio Latino-lberoamericano de Gestién Tecnoldgica Feiirviy e s e Brasil

Perspectivas e restricoes na comercializacao de produtos por
empresas de base tecnologica

Tema: Incubadoras, polos, parques tecnologicos y tecndpolis.
Categoria: Trabajo académico

Laercio De Matos Ferreira Helano Didgenes Pinheiro
Bnb - Banco Do Nordeste Do Brasil Universidade Estadual do Piaui Coordenacao
E-mail: laercio@bnb.gov.br de Administragao

E-mail: helanodp@yahoo.com.br

Resumo:

E incontestavel a relevancia do papel desempenhado pelas chamadas “empresas de base
tecnoldgica”, num cendrio econdmico em que a geracao de inovagdes tecnologicas constitui-se
requisito para a inser¢ao competitiva de empresas localizadas em economias em estagios ainda
incipientes, do ponto de vista do desenvolvimento tecnoldgico. Por conseguinte, pode-se
também ressaltar a criagdo de incubadoras de empresas de base tecnologica como uma potente
ferramenta para o éxito de estratégias de “catching up” de regides com algum retardo
tecnologico. Por outro lado, considerando-se os postulados neoschumpeterianos de que a
inovacdo tem relacdo direta com o mercado, ¢ valido afirmar que o apoio as empresas
incubadas deve ir além do desenvolvimento cientifico e tecnolégico do produto ou processo
inovador, contemplando também o conhecimento do ambiente e estratégias mercadologicas. O
artigo proposto baseia-se em estudo de caso multiplo, realizado em trés empresas oriundas de
incubadoras, cujos sdcios majoritarios continuam os mesmos desde a criacdo das empresas. O
processo de coleta de dados utilizou-se de questiondrios e entrevistas aplicados aos sécios ou
gestores ligados a area comercial que estivessem na empresa desde a sua fundagdo, além de
investigacdo sobre a situacdo das empresas no mercado. A andlise das empresas estudadas
indica estratégias diversas de formag¢ao de estruturas de comercializa¢do, contemplando desde
a formacao de canais proprios de distribuicao e a¢des de divulgacdo, dentre outras, até o caso
de uma empresa que vincula toda sua atividade comercial as a¢des de clientes, especialmente
varejistas, dedicando-se preferencialmente as etapas de manufatura da cadeia produtiva.

Palavras-chave: estratégias de comercializagdo, canais de distribui¢ao, empresas de base
tecnologica
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Introducao

O langcamento de qualquer empreendimento no mercado atual requer a elaboragdo de um plano
de negocio que estabeleca de forma clara o que se pretende oferecer e para quem, bem como
conceba uma estrutura que apoie este esforco. A necessidade de se planejar a criagdo de novos
negocios tornou-se premente nos Ultimos anos, como denota a proliferagdo de livros, cursos e
disciplinas na area de empreendedorismo / projeto de negdcio.

Particularmente, discutir-se-4, neste trabalho, a estrutura de distribuicdo de pequenas
organizagdes que pretendam comercializar produtos intensivos em tecnologia, analisando o
processo de formacao destes canais e discutindo-os em relagao as dificuldades identificadas na
revisdo de literatura. A distribuicdo ¢ parte do plano de negdcio de qualquer empresa e
abrange diretamente as areas de marketing ¢ logistica, sendo formada pela jun¢do da estratégia
de praga - elemento do composto de marketing - com a distribuicdo fisica, no processo de
captacao e atendimento da demanda.

Como as pequenas empresas nao conseguem competir com as grandes apenas imitando seus
produtos e suas praticas (em virtude da escala e da capacidade financeira), devem procurar
diferenciar-se buscando novas idéias e experimentando novas metodologias, ou seja,
inovando, pois, caso contrario, ndo conseguirao sobreviver (McKenna, 1992, p. 185).

A dificuldade em competir com empresas ja estabelecidas aumenta a propensao das PMEs ao
risco. A presenga de maior contetido tecnoldgico em seus produtos proporciona a elas a chance
de evitar uma desvantajosa competicdo por preco, porém a impossibilidade de dispor de
economias de escala ou de recursos financeiros e materiais para pesquisa ainda as fragiliza
bastante. (Souza:1995, p. 27).

O desenvolvimento de novos produtos ou processos torna-se um desafio ainda maior para as
micro e pequenas empresas de base tecnoldgica (MPEBT’s) pois além dos riscos do negbcio,
existe a incerteza quanto a viabilidade comercial da nova tecnologia, em fun¢do do
desconhecimento dos possiveis impactos do produto inovador sobre o mercado, que ndo
podem ser conhecidos ex-ante (Dosi, 1988), tanto que muitas das empresas incubadas mudam
seus produtos durante a incubacdao ou desistem de colocar a empresa no mercado. Pode-se
afirmar que o grau de incerteza presente no desenvolvimento de uma idéia inovadora ¢
diretamente proporcional ao fator de risco do empreendimento, principalmente nas etapas
iniciais do desenvolvimento, quando os riscos sdo mais elevados. No entanto, ¢ justamente no
inicio, quando se tem a maior quantidade de incertezas e ¢ maior o desconhecimento do
mercado, que se seleciona a maior parte das solugdes construtivas (Rozenfeld,1997). Além
disso, ndo se pode ignorar que o desenvolvimento da ciéncia tem permitido aos
empreendedores visualizar oportunidades de introduzir produtos inovadores no mercado,
mesmo sem a certeza ex-ante de que havera aceitagao por parte do publico consumidor.
Retorno e risco s@o, por conseguinte, variaveis diretamente proporcionais paras as MPEBT’s,
fatores que, aliados a caréncia de ativos garantidores de financiamento, podem se constituir
obstaculos para o acesso dessas empresas ao crédito. Certamente o compartilhamento do risco
seria uma opg¢ao interessante para o desenvolvimento dessas empresas, nao fosse o alto grau de
aversdo ao risco demonstrado pelas institui¢des financeiras em relacdo aos paises em
desenvolvimento. Por outro lado, um aceitavel nivel de conhecimento sobre as atividades das
firmas poderia reduzir, ndo eliminar, os problemas de incerteza, o que facilitaria o acesso das
MPEBT’s as fontes de financiamento. (Melo, 2003)

Uma forma de compensar a auséncia de recursos para investimento nas pequenas empresas € a
capacitagdo do empreendedor, na forma de um profundo conhecimento, tanto por parte do
corpo diretor quanto de toda a equipe, do produto e do mercado em que irdo trabalhar, ja
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apontados por Resnik (1993, p. 03) como fatores para o sucesso das pequenas empresas. J4 um
eventual insucesso seria motivado por incompeténcia gerencial e por uma experiéncia anterior
inadequada. A experiéncia anterior no ramo de negoécio também foi identificada como
relevante por estudo publicado pelo Sebrae (1999).

1. Desenvolvimento tecnolégico de empresas

O desafio cresce quando a empresa nascente pretende atuar no mercado com novos produtos,
derivados da aplicagdo de novas tecnologias (de produto ou processo). Requisito essencial ao
progresso técnico, o langamento de novos produtos ¢ o caminho natural de uma empresa que
queira entrar no mercado e das que ja atuam, para evitar os problemas decorrentes da fase de
declinio de seus produtos no mercado.

Quanto mais inovadores os produtos, maiores serdo as dificuldades, pois os consumidores
simplesmente ndo possuirdo referéncias sobre o produto. Além de ofertar o produto, as
empresas terdo de fazer um trabalho de convencimento sobre suas qualidades, atividade que
demanda tempo e dinheiro, exatamente dois dos atributos que estas empresas ndo possuem,
notadamente as MPEBT s brasileiras.

As incertezas que envolvem o lancamento de um novo produto sdo bem maiores do que os
tradicionais, pois além das dificuldades impostas na comercializagdo em si, os novos produtos
sdo afetados ainda pelas duvidas sobre o funcionamento da tecnologia que estdo adotando, a
obsolescéncia das tecnologias vigentes, os efeitos imprevistos da tecnologia, o tempo do
processo de P & D, a qualidade e os pregos finais que os produtos terdo. Estes riscos sdo
associados exatamente ao forte conteudo tecnolédgico (Carvalho:1998: 463).

2. Marketing e distribuicao

Segundo Levitt (1991), o proposito de uma empresa ¢ criar e manter clientes. Para tanto,
depende de tempo e recursos, tentando ofertar produtos e servicos que sejam reconhecidos
pelos consumidores como detentores de valor e definindo agdes que permitam atrair sua
atencdo e manté-los como clientes (Schewe e Hiam, 2000).

Para o marketing, o fornecimento de valor para os clientes ocorre por meio da geracdo de
utilidades, que consiste no poder que tem um bem ou servigo de satisfazer necessidades
(Boone e Kurtz, 1998, p. 553), e que podem ser resumidas em: utilidade de forma, identificada
pela producdo de um bem tangivel a partir de matérias-primas disponiveis; a utilidade de
posse, que representa as condi¢des de transferéncia da propriedade sobre o bem ou servigo
para o consumidor; a utilidade de tempo, que significa disponibilizar o produto no momento
em que o consumidor o deseja; e a utilidade de lugar, que significa ter o bem no local em que
consumidor preferir (Dias, 1993).

Para criar valor, a empresa precisa superar as discrepancias entre as prioridades dela e de seus
consumidores, que ocorrem pela execucdo de uma série de fungdes que interligam o produtor
ao consumidor, através do canal de distribuigdo. Por exemplo, freqiientemente preferem
concentrar a producdo numa pequena gama de produtos e, entdo, fabrica-los em grande
quantidade, a fim de obterem ganhos de escala. Ja os consumidores preferem adquirir uma
pequena quantidade de bens e, para isso, desejam contar com uma grande variedade de bens e
servigos a sua disposicao.

As fungdes devem ser necessariamente executadas por alguém. Nenhuma delas pode ser
eliminada. Determinar quem ¢ o responsavel pela execugdo de cada fungao e como coordena-
la eficientemente dentro de um canal de distribuicdo sdo as principais preocupacdes dos
executivos na montagem da estrutura de distribuicao (Coughland et al, 2002).
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Convencionou-se denominar as agdes de marketing controlaveis pela empresa de “composto
de marketing”, que compreende: produto, preco, praca (distribui¢cdo) e promog¢do. Uma
conjungdo destes elementos devera ser capaz de conectar o que a empresa pode oferecer com o
interesse do consumidor. No caso da distribui¢do, a empresa dedica-se a disponibilizar o
produto certo, para o consumidor certo, no local certo e no tempo certo. Neste intuito, a
empresa pode desenvolver uma relagdo direta com o comprador ou utilizar outras
organizagdes especializadas. Na comercializacdo do produto, os elementos do composto de
marketing precisam integrar-se para atenderem aos requisitos do consumidor.

Para fins de diferenciacdo, considera-se que a estratégia de canal configura e opera a
organizacdo contratual responsavel pelo alcance das metas de distribuicdo da empresa. A
gestdo logistica disponibiliza o produto no canal de marketing, na hora e lugar adequados.
(Rosebloom, 2002, p. 31). Como o produtor ndo se encontra necessariamente nos mesmos
locais em que estdo os consumidores, os bens devem ser levados em perfeitas condigdes para
atender aqueles. Esta conexdo entre os agentes ¢ o canal de distribuicdo, isto ¢, uma série de
empresas e individuos que participam do fluxo de produtos do fabricante ao usuério final ou
consumidor (McCarthy e Perreault,1997).

As principais decisdes que envolvem a montagem de um canal envolvem a defini¢do dos tipos
de membros que compdem o canal, defini¢do de sua intensidade (nimero de membros de cada
tipo que coexistem no mercado) amplitude, a forma de distribuicdo e definicdo de quantos
canais seriam utilizados (Coughlan et alli, 2002). No caso do produto inovador, Christensen e
Raynbor ( 2003) alertam para a necessidade de se utilizar canais de distribuicao alternativos
quando os produtos e servigos sdo inovadores e dirigem-se a novos consumidores. Neste caso,
utilizar os canais tradicionais pode colocar a organizacdo em confronto com concorrentes
tradicionais e mais estruturados.

Quanto as formas de distribuicdo (Coughlan et alli, 2002; Dias, 1993), tem-se a distribuicao
direta ao cliente, sem utilizar intermediarios atacadistas/ varejistas; a distribuicdo indireta, que
pressupoe a venda a alguma pessoa juridica que posteriormente revenderd o produto, tal como
foi adquirido, normalmente o atacado e/ou varejo; e a distribuicdo mista, que consiste na
utilizagdo dos dois critérios acima: canais de distribui¢do diretos para alguns segmentos de
mercados e indiretos para outros.

Os produtores poderiam vender diretamente aos consumidores, mas utilizam outras
instituigdes, porque ¢ muito caro montar uma estrutura que alcance todos os consumidores
potenciais, seja pela propria distdncia geografica que os separa ou pela incapacidade da
empresa em desempenhar com eficiéncia todas as fun¢des do canal. O tipo de distribuicao ¢
definido pela participacdo na negociagdo ¢ a propriedade sobre o bem, e embora se possam
contratar servigos de outras empresas, como O transporte € seguros para a carga, nao se
descaracteriza a distribuicao direta.

Os intermediarios que atuam no canal de distribuicdo devem ser claramente definidos e
identificados, pois cada um deles serd responsavel pela execu¢do de uma funcdo no processo
de distribui¢do. A classificagdo usual é:

1. Atacadistas ou distribuidores - compram os bens para revendé-los a outros
intermediarios (geralmente varejistas) e a usuarios empresariais e governamentais, mas
raramente a consumidores finais.

2. Varejistas - negociam diretamente com o consumidor final. Sao abastecidos
principalmente por atacadistas, mas, as vezes, grandes varejistas, como supermercados
e cadeias de lojas, conseguem negociar diretamente com o produtor.
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3. Agentes e corretores - utilizando denominagdes diversas, sua identificacao ¢ efetuada
por negociar em nome de um fabricante ou cliente sem adquirir a propriedade da
mercadoria, facilitando o processo de troca entre vendedores e compradores, em troca
de comissoes.

O uso de intermediarios nas relagdes entre produtor e consumidor justifica-se quando ocorre
reducdo de custos e/ou uma maior qualidade no servico. O intermediario precisa gerar
utilidade de tempo, lugar e posse para os compradores, melhor do que a empresa geraria se
cuidasse diretamente dessas atividades. Por exemplo, quando um produtor vende para um
varejista que disponibiliza seus produtos para varios consumidores, ele estd reduzindo o
numero de contatos que teria de fazer se fosse negociar diretamente com seus clientes.

A reducdo de contatos possibilita aumentar a eficiéncia por unidade vendida, pois os custos
podem ser pulverizados por uma base maior. Para o consumidor, custa menos, por unidade,
comprar de um varejista, no qual muitos itens se encontram disponiveis, do que ir até a cada
uma das fabricas em que os produtos sdo fabricados (Semenik e Bamossi,1995). Ademais, os
clientes poupam esfor¢o e tempo, encontrando produtos e servigos num so6 lugar.

O sistema de distribui¢cdo se modifica de acordo com o tipo de produto que esta sendo tratado,
mas desempenha uma série de funcgdes e atividades basicas, independente do arranjo de canal.
No sistema de canal ocorre um fluxo de bens e servicos, de informagdes e de recursos
financeiros, envolvendo o produtor, os intermediarios € o consumidor final.

Dentre as contribui¢des que o sistema de distribuicao oferece para a satisfagdo do consumidor,
Semenik e Bamossi (1995) relacionam as seguintes: fornecer o mix de mercadorias desejado
pelo cliente; baixar o custo total de distribuicdo, gerando economia para compradores e
vendedores; ser um meio de comunicacdo entre vendedores e compradores; controlar a
qualidade do ato de troca; prestar servigos no ato da venda e no apos a venda; e movimentar os
produtos e localizé-los fisicamente para conveniéncia dos clientes.

Outras organiza¢des também auxiliam no desempenho das fung¢des de distribuigdo, contudo
nao sdo consideradas como integrantes do canal, por ndo desempenharem diretamente as
fungdes de negociacdo e de propriedade, recebendo a denominagdo de estrutura auxiliar
(Rosebloom, 2002) ou de facilitadores (Coughlan et al, 2002). Sao as empresas de transporte,
financeiras, processamento de dados (informatica) etc.

3. Metodologia

O artigo baseia-se em estudo de caso multiplo, realizado com trés empresas de base
tecnoldgica oriundas de incubadora de empresa. Foi estabelecido como requisito no estudo que
0s sOcios majoritarios fossem os mesmos da data da criacdo da empresa. Os dados foram
coletados primordialmente de fontes primarias, por meio de entrevistas e complementados por
questionarios, com a finalidade de aprofundar-se sobre o tema. Na entrevista, utilizou-se um
roteiro semi-estruturado que foi aplicado aos socios ou gestores ligados a drea comercial que
estivessem na empresa desde a sua fundacgao.

Inicialmente, o artigo expde referéncias tedricas sobre o tema, a fim de permitir uma analise
de dados mais consistente. Na exposi¢cdo dos dados, utiliza-se narrativa critica para discutir e
analisar o processo de formagdo da estrutura de comercializagao das empresas.

O estudo de caso consiste de um relato de desdobramentos de uma situacao especifica, sem o
proposito de interferir no processo ou emitir juizos de valor sobre as agdes relatadas (Vianna,
2001), concentra-se em eventos contemporaneos, sem a pretensio de manipular
comportamentos, detendo-se sobre a questdo de “como” ¢ estruturado o sistema de
comercializacdo e “por que” foi configurado desta forma (Yin, 2001).
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Utilizaram-se essencialmente dados de fontes primarias, relatos orais dos gestores das
empresas sobre os eventos analisados, consulta a documentos da propria empresa e observagao
ndo-participante. Por envolver o desdobramento de decisdes tomadas diretamente pelos
executivos dessas empresas, muitas por motivagdes subjetivas, fez-se necessario o acesso
direto a fonte de decisdo, possibilitando esclarecer eventuais duvidas. Na coleta de dados,
utilizaram-se questionarios e entrevistas com os gerentes.

O questionario foi aplicado no inicio da pesquisa para obter subsidios para a defini¢do dos
objetivos e direcionar o roteiro de entrevistas. Ele permitiu a coleta de informacgdes
preliminares num periodo curto de tempo, evitando excessivas visitas as empresas. (Marconi
& Lakatos, 1999)

A entrevista foi semi-estruturada, com o roteiro e os objetivos da pesquisa revelados
antecipadamente aos entrevistados. O roteiro era flexivel, possibilitando o levantamento de
novos questionamentos e esclarecimentos adicionais durante sua aplicagdo. O uso de
instrumentos diferentes, em momentos diferentes, permite comparar os resultados obtidos,
aumentando a confiabilidade das informagdes, uma vez que nenhum instrumento possui
vantagem indiscutivel sobre os demais (Yin, 2001, p. 107).

Em consondncia com uma pesquisa descritiva, o trabalho tenciona relatar a riqueza de um
processo, sem a pretensdo de julgé-lo ou de tirar conclusdes definitivas e generalizaveis. A
analise concentra-se em comparagdes entre os casos analisados e destes com a teoria,
destacando semelhancas e diferengas nas decisdes tomadas, sem conclusdes definitivas.

4. Descricao e analise dos dados

As empresas serdo descritas individualmente, permitindo visualizar o funcionamento de seus
sistemas de comercializacdo e analisar a coeréncia das agdes de marketing, a partir de sua
estrutura de distribui¢do. No quadro abaixo visualizam-se informagdes sobre os produtos
fabricados no ano de 2002.

Empresa Produtos

Empresa A Sete produtos entre emagrecedores, fitoterdpicos e suplementos nutricionais.

Empresa B 36 produtos divididos em suplementos nutricionais e dietas orais e enterais.

Empresa C Atualmente conta com 25 produtos naturais, classificados em suplementos
nutricionais e fitoterapicos.

Empresa A

Suas atividades iniciaram-se com o desenvolvimento de um produto emagrecedor
desenvolvido a partir de biopolimeros obtidos de carapacas de crustaceo (camardo e lagosta),
que sdao a Quitina e a Quitosana. A inexperiéncia no gerenciamento de empresas € com o
marketing pode ser constatada nas respostas do entrevistado sobre o produto, onde considera
apenas as especificacdes técnicas e ndo os beneficios percebidos pelos consumidores, como no
trecho em que afirma que nao possui concorrentes diretos, porque tem um produto formado
pela combinacdo de trés vegetais, enquanto o concorrente possui produtos com vegetais
separados.

Embora seja um produto inovador e com beneficios condizentes com as necessidades do
consumidor atual, o mercado de produtos para redugdo e controle de peso € bem concorrido, o
que exige um grande esforco para diferencia-lo de propostas concorrentes.
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Quanto aos consumidores, foram lembradas apenas pessoas preocupadas com uma
alimentagdo saudavel, ignorado-se potenciais consumidores que necessitam de tratamento
médico, dado que entre os beneficios relatados nos folders, como reducdo de peso e colesterol,
prevengao de arteriosclerose, hipertensao, osteoporose etc.

A falta de recursos e o desconhecimento do mercado impedem a empresa de montar uma
estrutura de distribui¢do propria em todo o territorio nacional, obrigando-se a utilizar de
intermediarios que fornecam a cobertura de mercado adequada (definida pelo entrevistado
como capilaridade) para alcancar um grande nimero de pontos de venda.

Sdo utilizados trés canais de distribui¢do indiretos, que sdo: o canal atacadista, responsavel
pela colocacao dos produtos no varejo farmacéutico e em lojas de produtos naturais; o canal
varejista, limitado basicamente a rede Bom Prego; e o canal de telemarketing. Na figura 3.1,
pode-se visualizar o esquema dos canais.

¢ Empresa A
Cliente — ¢ ¢
empresaria Dlstrlbuldgr Atacado
telemarketing
- ¢ Redes de
- Varejo varejo

Empresa de. (Farmacias, Loja Prod. naturais)
Telemarketing

x I |

Consumidores

FIGURA 1: Principais canais de distribuicdo da Empresa A: esquema construido a partir de
informagdes fornecidas pela propria empresa.

O distribuidor reduz custos a medida que agregar produtos de diversos fabricantes, reunindo
uma quantidade e variedade mais representativa das vendas do varejo, reduzem custos de
transportes e rateiam os custos fixos de distribui¢do (armazéns, funciondrios assalariados etc.).
Um distribuidor estabelecido ja possui instalagdes, equipamentos, equipe de venda treinada e
relagdes estabelecidas com o mercado, permitindo o inicio imediato das operagdes. Se fosse
montar sua propria estrutura, a Empresa A teria de arcar com estes custos, sem a certeza de
retorno do investimento. Mesmo utilizando representantes, manteria-se responsavel pela
entrega.

Quanto aos intermedidrios varejistas englobam: farmacias, supermercados, lojas de produtos
naturais e academias, que normalmente sdo abastecidos pelos distribuidores. Apenas uma
grande rede varejista que compra diretamente. Esse canal ¢ importante para divulgagdo do
produto, mas, com pouco retorno financeiro, pois, muitas vezes os pre¢os pagos ao fabricante
sdo inferiores aos custos, como confessou o gerente da empresa.

O varejo sem loja, uma empresa de telemarketing e utiliza o marketing direto, por midia
televisiva, para promover os produtos. Neste canal, apenas o produto a base de Quitosana ¢é
comercializado. Estimulados pela propaganda televisiva, os consumidores contatam uma
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central telefonica informatizada que realiza a venda e emite eletronicamente um pedido a uma
distribuidora da Empresa A que os envia a residéncia do consumidor por meio de Sedex, cujo
valor j& se encontra embutido no prego.

O telemarketing consegue abranger consumidores de uma ampla regido, oferecendo-lhes
conveniéncia na compra. Um estoque centralizado reduz o risco de falta e melhora a eficiéncia
das operacdes, especializa nas fungdes e diluicdo nos riscos da atividade. A empresa de
telemarketing revende o produto com uma marca propria. Segundo o gerente da empresa A, o
investimento necessario para divulgar o produto, bem como os custos da remessa por Sedex
encarecem o produto e, caso a mesma marca fosse vendida no varejo lojista, parte dos
consumidores migraria para esse intermediario.

A Empresa A acha conveniente concentrar-se na parte técnica, ligada ao produto, deixando
para os intermedidrios a definicdo e execucdo de boa parte das agdes relativas a
comercializacdo. A terceirizacdo das acdes de propaganda permite a empresa concentrar-se
nas agdes em que possui maior competéncia, embora, haja a desvantagem de que parte do
poder sobre o canal ¢ assumido pelo intermedidrio, assim como parte dos lucros.

2. A Empresa B comercializa suplementos nutricionais destinado a pessoas preocupadas com a
saude ou que apresentem alguma caréncia, ¢ dietas orais e enterais (aplicado por sondas),
utilizadas por pacientes impedidos de se alimentar ou que necessitem de uma dieta especifica
para uma debilidade imunoldgica ou nutricional.
Os principais intermedidrios utilizados na comercializacdo de produtos acabados sdo os
seguintes: varejo (farmacias e lojas de produtos nutricionais) e usudrios empresariais
(hospitais, clinicas e lojas de manipulacdo), que niao revendem o produto, mas o incorporam
aos servicos que prestam a seus pacientes. Nas duas situagdes, existe a participacdo de um
distribuidor (ver figura 2)
A distribuigdo ¢ seletiva, devido a exigéncia de comercializd-los em varejo especializado, o
que restringe o nimero de pontos de venda que podem ser utilizados. Embora alguns produtos
possam ser vendidos sem receita médica (os suplementos nutricionais), a empresa afirma
manter uma politica de utilizar um profissional de satde (médicos, nutricionistas,
farmacéuticos) como parceiro na divulgacao do produto.
Enquadrando-se nos critérios de selecdo de intermedidrios propostos por Rosebloom (2002),
os distribuidores foram selecionados de acordo com:

e 0 envolvimento direto do distribuidor com produtos da area médico-hospitalar;

e sua liquidez econdmica; e

e aexisténcia de uma equipe de venda e de acompanhamento do ponto de venda.
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Empresas de manipulacao) em nrodntog nutricionaiQ)

v

Consumidor/ Paciente

FIGURA 2: Principais canais de distribui¢do da Empresa B: Esquema construido a partir de
informagdes fornecidas pela propria empresa.

Ao distribuidor cabe receber a mercadoria e fraciona-la segundo as necessidades de seus
clientes, revendendo tanto para o varejo quanto para o usudrio corporativo (clinicas e
hospitais). Como o varejo ¢ composto de muitas lojas dispersas geograficamente, esse
distribuidor agrega valor, ao proporcionar uma boa cobertura de mercado sem onerar os
fabricantes com o custo de cobrir uma grande area geografica com seus proprios recursos.

No mercado hospitalar, o distribuidor tem de conhecer as caracteristicas técnicas e aplicagdes
do produto e sdo responsaveis ndo apenas pela compra, mas também pela decisdo de uso do
produto. As compras sdo antecedidas por testes realizados na instituicdo e envolvem volumes
maiores de vendas que, se bem avaliados, podem representar vendas futuras, pois um parecer
contrario dos profissionais dessas instituicdes elimina as chances de venda. No caso dos
hospitais publicos, as compras se dao por meio de licitacdo, cuja perda pode representar a
exclusdo dos produtos naquela instituigao.

No caso de usuario empresarial, a priorizagdo de outra marca acarreta ndo somente a perda de
uma venda, mas a exclusdo da instituicdo. Portanto, exige-se que o distribuidor ndo trabalhe
com produtos concorrentes. Também cabe ao distribuidor manter uma equipe técnica bem
qualificada, responsavel tanto pela promog¢ao quanto pela assisténcia técnica.

Em menor grau, sdo utilizados canais diretos para os usuarios empresariais € para o varejo
especializado, como ¢ o caso das empresas de manipulacdo e das lojas de produtos
nutricionais. Esta situagdo pode ocorrer principalmente em locais onde ndo exista um
distribuidor estruturado, ou quando negociam-se um volume maior, em que se exige redugdes
no custo.

Assim como a distribuicdo, a promoc¢do dos produtos segue o padrio do setor. Foram
aproveitados antigos distribuidores dos concorrentes que passaram a adotar novas estruturas e
a promog¢do seguiu o padrdo do setor, baseando-se em visitas a profissionais médicos,
anuncios em revistas, participagdo em feiras (importante para os clientes empresariais) e
merchandising. A priori, a intengdo da empresa ¢ manter a estrutura atual e replicar o modelo
para as regides onde ainda nao atua.
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Empresa C

A Empresa C iniciou as atividades com a pesquisa e posterior comercializagdo de produtos de
cartilagem de tubardo utilizados no tratamento de inflamagdes nas articulagdes e na
desobstru¢ao dos vasos sanguineos. Mesmo com forte competéncia em P&D, fica evidente a
falta de experiéncia de mercado, o que impede uma segmentacdo de mercado mais precisa € o
desenvolvimento de a¢cdes de marketing mais efetivas.

Das trés empresas, ¢ a que compete mais fortemente baseada em preco, posicionando-o abaixo
dos lideres do setor. A fragilidade dessa posi¢do ¢ evidente, caso ndo se sustente em custos
mais baixos. Coloca os produtos dela no mesmo ponto-de-venda onde estdo seus concorrentes
diretos, suas principais agdes promocionais estdo vinculadas aos varejistas aos quais vende e
define seus precos baseado em informagdes destes varejistas.

O volume maior de vendas localiza-se nas regides Nordeste e Sudeste, com vendas em menor
quantidade e regularidade para clinicas, lojas de produtos naturais e consumidores individuais
em estados onde a empresa ndo possui distribuidor. Em Fortaleza, sdo utilizados vendedores
para uma assisténcia maior ao varejo, enquanto nos demais estados, utilizada representantes e
distribuidores. A entrevista revelou dificuldades em descrever como estes intermediarios
fazem para que os produtos cheguem ao consumidor, apenas foi informado que as vendas sdo
feitas para clinicas e lojas de produtos naturais.

O canal de televendas de B ¢ o mesmo da Empresa A. A coincidéncia ndo se refere apenas a
utilizagdo do mesmo tipo de canal, pois também era um produto a base de Quitosana usado no
controle de obesidade e redugdo de colesterol. Porém, a utilizagdo deste tipo de comunicagio
com o consumidor ndo apresentou os mesmo resultado da concorrente.

Existe a comercializagdo direta ao cliente, por meio de e-mail e telefone, mas com utilizagdo
restrita aos casos de indisponibilidade de revenda na regido. A venda direta ao consumidor
indica uma fragilidade da estrutura de distribui¢cdo nestes locais. Tal conclusdo deriva da
afirmag¢@o de que a Empresa C ndo vende direto para o consumidor cearense, onde ja utiliza o
varejo farmacéutico.

Dos produtos comercializados, os fitoterdpicos devem utilizar farmdacias ou locais com
presenca de profissional médico. A necessidade de receita médica duplica o trabalho da
empresa, exigindo ndo somente a colocacdo do produto no ponto de venda, mas também o
desenvolvimento do trabalho de divulgagdo frente aos médicos da regido, o que onera os
custos do produto. Quanto aos suplementos alimentares e aos cosméticos, podem ser
comercializados no varejo em geral, sem a necessidade de receita médica ou restrigdes
adicionais por parte dos 6rgaos de controle, o que favorece a amplitude de distribui¢do, com
possibilidade de colocar os produtos em diversos pontos de venda.

Na figura 3.3 podem ser visualizados os principais canais utilizados pela Empresa C, sendo
que o mais representativo € o canal varejo.

Quando indagado sobre a importancia dos intermediarios. O respondente afirmou que sdo
importantes pelos contatos que possuem na regido, possibilitando a colocagdo do produto em
pontos de venda com maior rapidez e com menor custo.
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FIGURA 3.3: Principais canais de distribui¢ao da Empresa C: Esquema construido a partir de
informagdes fornecidas pela propria empresa.

A cobertura de mercado mostra-se ineficiente, com as vendas sendo feitas para poucos
distribuidores, que comercializam os produtos da forma que lhes for mais conveniente. Apesar
de mostrar-se bastante solicita em resolver os problemas, a Empresa C aguarda pela iniciativa
dos intermediarios para empreender qualquer acdo de melhoria no canal de distribuicdo e,
mesmo assim, suas agdes concentram-se em quesitos de ordem técnica, limitando-se a
modifica¢des no produto.

Quanto aos facilitadores utilizados no processo de distribui¢do, foram citados o Banco do
Brasil, os correios e a Varig. No caso do Banco do Brasil, ¢ onde concentra-se a parte
financeira da empresa, incluindo a cobranca dos titulos emitidos aos clientes. Utiliza-se
também de demonstradoras que, além de promover os produtos, sdo importantes para a coleta
de informagdes, possibilitando acompanhar o desempenho dos produtos no ponto de venda e
adotar as medidas necessarias para corrigir eventuais problemas.

Das vendas para fora do estado, o Sedex ¢ utilizado principalmente para o consumidor final,
enquanto a Varig ¢ a transportadora dos produtos para os representantes, distribuidores e lojas
de varejo. Embora a empresa alegue a rapidez de entrega, configurando uma preocupagiao com
o nivel de servigo ao consumidor, a utilizagao exclusiva do transporte aéreo (Sedex e Varig)
também pode revelar que os volumes enviados por pedido sdo baixos. No caso de clientes
empresariais, um alto volume de produtos poderia leva-los a solicitar um reabastecimento por
transporte terrestre, afim de reduzir os custos.

Em poucas situacdes a entrega por Sedex poderia ser justificdvel, como no caso do
consumidor deixar para efetuar o pedido proximo do término daquele que estd em seu poder
ou quando sdo remetidos produtos de maior valor agregado, tornando menos representativo o
valor do transporte (Lima, 1999). Como a empresa afirma competir praticando precos
inferiores aos dos concorrentes, sua estrutura de custos pode estar sendo pressionada. Quanto
ao mercado varejista de Fortaleza, a empresa utiliza carro proprio para efetuar as entregas ao
varejo local, apos realizado o pedido por telefone ou fax.

Dos aos critérios utilizados na selecao dos intermediarios, constam basicamente os dados
cadastrais. Quando indagado sobre a avaliacdo da competéncia dos candidatos, o entrevistado

11



-

XI Semindrio Latino-lberoamericano de Gestién Tecnoldgica Feiirviy e s e Brasil

confirmou o peso deste fator, porém, de forma acessoria, pois o unico exemplo citado foi de
empresas que trabalhassem com produtos naturais. O que se percebe ¢ que, se um varejo ou
agente deseja adquirir o produto, a venda ¢ feita apenas mediante aprovagao do cadastro, a fim
de obter salvaguardas contra uma possivel inadimpléncia. A falta de pagamento dos de alguns
clientes ¢ o principal motivo para interrup¢do das vendas aos intermedidrios.A escolha do
ponto de venda ocorre de forma intuitiva, pela colocacdo dos produtos nos mesmos pontos de
venda dos concorrentes ou pela venda esporadica para consumidores ou clientes empresariais
(revendedores ou usudrios) que os procuram.

No caso de grandes empresas varejistas, existe a venda direta, ganhando-se em agilidade e
podendo praticar pregos mais atraentes. Foram citadas duas redes farmacéuticas como os
principais revendedores além da presenca numa unidade da rede Extra de supermercados. As
acoes de divulgacdo do produto sdo concentradas principalmente nos encartes promocionais
das proprias redes farmacéuticas e na utilizagdo de demonstradores. O motivo principal para o
posicionamento dos precos abaixo da concorréncia deva-se a falta de recursos para investir na
expansdo do sistema de distribui¢do, bem como das demais a¢des do de marketing, reflexo
provavel das dificuldades de vendas da empresa.

Na situacdo em que o investimento em divulgacdo ¢ reduzido, a solu¢do mais logica ¢ mesmo
tentar captar os clientes sensiveis a pre¢o no proprio ponto de venda. O problema surge
quando a empresa adota uma postura reativa e cria uma relacdo de dependéncia com os
intermediarios. Neste caso, o proprio varejo passa a deter o poder sobre o preco que o produto
deve ter, pressionando o fornecedor a adaptar-se. Este fendmeno ja pode ser verificado nas
atuais relagdo entre grandes redes varejistas e a industria (Blecher, 2002).

A empresa revelou estar contente com seus canais, com uma percep¢ao de elevada satisfagao
com o produto, motivando a repeticdo da compra ¢ a recomendacdo dos produtos. Essa
conclusdo advém do fato de que, para que o processo de divulgacdo espontanea funcionasse, o
produto deveria ter uma qualidade reconhecida. Os problemas identificados sugerem como
fonte a pouca compreensao sobre o processo de comercializacdo de produtos e a grande
inexperiéncia com agdes de marketing, especificamente com a distribui¢do, que impede a
Empresa C de empreender um processo consistente de expansao.

Conclusao

Quando indagados sobre quais as acdes de marketing desenvolvidas, os entrevistados deram
maior énfase as questdes promocionais, embora suas respostas denotem uma maior intimidade
com o elemento produto. As respostas reforcam a percep¢do de pouca experiéncia com o
marketing, deduzindo-se que ndao dominam todos os elementos do composto de marketing,
bem como suas interfaces, como mostra o quadro 02.

No que se refere aos elementos do processo de marketing, o esquema proposto por Kotler
(199, p. 46), citado na pagina 51, corrobora a andlise feita das empresas, onde aquelas que
menos se preocuparam em estudar o mercado e definir um segmento alvo, tiveram mais
dificuldades em compreender o mercado e, conseqiientemente, desenvolver as ag¢des do
composto de marketing adequadas ao publico-alvo.

No caso destas empresas, a tentativa de desempenhar todas as fungdes de distribuigao,
vendendo diretamente ao consumidor, esbarra em seu porte, na restricdo financeira € no seu
conhecimento de mercado, ¢ mesmo no caso de utilizacdo de canais eletronico, o uso de
parceiros para fungdes chave do canal ¢ indispensavel.

12



-

XI Semindrio Latino-lberoamericano de Gestién Tecnoldgica Feiirviy e s e Brasil

As dificuldades com o mercado podem ser relacionadas a inexperiéncia com o marketing,
analisada no quadro 04 e corroborada em varios momentos, tanto pelas respostas do
questionario quanto na entrevista.

Embora ndo se possa antecipar o fracasso de qualquer das empresas, ¢ fator de preocupagao o
desconhecimento do funcionamento dos canais de distribuicdo ¢ a nao intencdo de conhecé-
los, pois coloca as empresas numa relacdo desfavoravel com seus intermediarios. Dependendo
da contribuicdo proporcionada pelo canal, uma quebra de contrato pode levar a faléncia,
principalmente quando nao se conhece outras alternativas.

O desconhecimento e a ndo utilizagdo integrada de todos os elementos do composto de
marketing provoca ineficiéncias tanto na realizagdo dos objetivos da empresa quanto na
propria distribuicdo. Isto pode ser constatado pelas afirmagdes das proprias empresas, como,
por exemplo: quando a Empresa B afirma utilizar seus canais indistintamente para todas as
linhas de produto e a Empresa A, que por ndo ter um direcionamento claro quanto a expansao
do sistema de distribui¢do, depende ainda da divulgacao “boca a boca”.

Quadro 02: Experiéncia anterior dos sécios

Empresa A [EmpresaB  EmpresaC  Média
Geréncia de empresas 1 4 2 2,3
Marketing 2 1 2 1,7
Pesquisa 4 4 4 4,0
Média 2,3 3,0 2,7

Fonte: Os dados foram retirados das perguntas de nimero 4, 5 e 6 do questionario.
Obs.: Foram atribuidas notas para os conceitos, na seguinte propor¢do: Nenhuma = 0; alguma
=1, pouca =2 e boa =4.

Quanto a Empresa A, os mercados que considera mais promissores t€m as agdes do composto
definidas por empresas especializadas na comercializagao de produtos. Neste caso, a empresa
adota uma postura confortdvel, mas de alto risco, ao concentrar-se apenas nas atividades com
as quais possui mais afinidade.

Quanto a estrutura de distribuicdo, a Empresa A e a Empresa C utilizam a venda a distancia,
com uso de telemarketing e da Internet, mas ndo demonstram impeto na constru¢do de uma
rede solida de distribui¢do. A rede fisica reduz-se ao mercado regional, com presenca em areas
de maior potencial de consumo. Percebe-se que estas deficiéncias devem-se ndo apenas a falta
de recursos financeiros, mas também, a pouca agressividade na ampliagdo dos canais de
distribui¢do. Quando firma um contrato com intermediarios, a empresa passa a agir conforme
a demanda dos parceiros, como confirma a resposta de que fornecem apoio conforme sejam
solicitadas pelos parceiros. A inexperiéncia com o mercado pode ser considerada como uma
das causas da falta de a¢des mais consistentes.

Ja a Empresa B, apresenta-se como a que possui um plano mais estruturado de expansdo de
sua rede de distribui¢do, pois, mesmo concentrando todas suas agdes nos canais tradicionais,
com atacado e varejo, desenvolve acdes coerentes de expansdo do sistema de distribuicao.
Utilizando intermedidrios com experiéncia no setor, a empresa obtém acesso ao mercado num
espago menor de tempo e, em seguida, utiliza a estrutura atual como modelo para a ampliacao,
replicando os canais para alcangar regides ainda inexploradas.

Esta politica desenvolvida pela Empresa B pode ser considerada como a mais consistente, pois
garante a parcela de mercado que a empresa necessita para crescer € uma certa protecao, pois,
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se um intermedidrio abandona o canal, a empresa possui os demais para manter-se ¢ também
possui os conhecimentos necessarios para reconstruir o canal de distribuicao afetado No caso
das outras duas empresas, além de ndo contarem com muitos canais alternativos, estdo
expostas a mudangas nos parceiros, pois ndo controlam, e nem conhecem, todos os fluxos
presentes em sua distribuigao.

No quadro abaixo estdo sintetizadas as formas de distribui¢do das empresas. Nota-se que a
Empresa B utiliza critérios para colocagdo do produto que se ajustam com a preocupacao
demonstrada com sua credibilidade e na politica de expansdo sustentada do sistema de
distribui¢do, espelhada na utilizacao de distribuidores com atua¢ao no mercado.

Quanto a Empresa A e a Empresa C, a inten¢do de colocar os produtos em todos os pontos de
venda possiveis apresenta-se mais como uma falta de conhecimento do mercado do que uma
politica de distribui¢do intensiva. Esta conclusido ¢ baseada nas respostas as questoes sobre o
tipo de segmentacao realizado ao se iniciar a comercializa¢ao do produto e nos segmentos em
que iria atuar.

Quadro 05: Pontos de distribuicdo dos produtos
Empresas  Pontos de comercializagao
Empresa A  « Em todos os pontos de venda onde tem acesso.

EmpresaB e Utiliza distribuidores exclusivos que colocam os produtos em
pontos selecionados e concentra as vendas neles;
. Escolho pontos espalhados pelo mercado, segundo o tipo de
produto;
EmpresaC o Em todos os pontos de venda onde tenho acesso

Fonte: Dados do questiondrio e da entrevista.

Quanto a Empresa B, respondeu que segmentava o mercado de acordo com o tipo de produto e
que os segmentos foram estudados através de literatura especializada.

Nao se pode fazer nenhuma conclusdo definitiva ou generalizagdes dos casos apresentados,
pois as trés empresas continuam no mercado, o que significa que algum beneficio os canais de
distribui¢do estdo propiciando. Porém, pode-se identificar algumas das dificuldades que
enfrentam estas empresas quando tentam langar-se no mercado, o que ¢ util na analise de
outras situagoes semelhantes.
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