FGP - FACULDADE G&P

BACHARELADO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

CAIO HENRIQUE GARCIA DE JESUS

GIOVANNA GOMES DA SILVA FERRARI

MAIK LEANDRO CORREA

ANALISE DE CANAIS DE DISTRIBUICAO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA
EMPRESA DE BAURU NO SEGMENTO GRAFICO-PROMOCIONAL

PEDERNEIRAS

2014



CAIO HENRIQUE GARCIA DE JESUS

GIOVANNA GOMES DA SILVA FERRARI

MAIK LEANDRO CORREA

ANALISE DE CANAIS DE DISTRIBUICAO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA
EMPRESA DE BAURU NO SEGMENTO GRAFICO-PROMOCIONAL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
para obtencdo do grau de Bacharel em
Administracdo de Empresas pela Faculdade
FGP

Prof. Rodrigo Reghini Ferreira — Orientador

PEDERNEIRAS
2014



CAIO HENRIQUE GARCIA DE JESUS

GIOVANNA GOMES DA SILVA FERRARI

MAIK LEANDRO CORREA

ANALISE DE CANAIS DE DISTRIBUICAO: UM ESTUDO DE CASO EM UMA
EMPRESA DE BAURU NO SEGMENTO GRAFICO-PROMOCIONAL

Trabalho de Conclusdo de Curso aprovado
com nota __ como requisito parcial para a
obtencdo do grau de Bacharel em
Administracdo de Empresas, tendo sido
julgado pela Banca Examinadora formada
pelos professores:

Professor Orientador: Rodrigo Reghini Ferreira

Professor Convidado: Paulo Roberto Soares

Professora Coordenadora: Leticia Colares Vilela

01 de dezembro de 2014



Gostaria, em primeiro lugar, agradecer a Deus, por ter me dado forca
de vontade, que me fez manter o foco e n’Ele nunca perdi a fé. Dedico
esse trabalho em primeiro lugar a minha avé Maria, que hoje descansa
em paz e me disse na primeira semana de curso, mesma semana em
que faleceu, que me ver formado era o sonho dela. E eu realizei seu
sonho, vo! Dedico também a minha mée Paula, meu irmdo Thiago e
todos os meus familiares, que me ajudaram a ndo perder o animo e ver
0 qudo importante era manter minha cabeca em foco, sendo presentes
no momento em que quis desistir de tudo. Por me ajudarem em
momentos que tudo parecia desabar, por aguentarem meus momentos
de estresse durante semana de prova, entrega de trabalhos ou quando
tudo parecia dar errado em determinado dia. Sem essa ajuda, eu
possivelmente ndo teria chegado até aqui. Dedico ao meu pai Ricardo
e sua familia, por mais que haja uma distancia fisica entre nos, sempre
me deram palavras de motivacdo para seguir meu objetivo. Agradeco
aos meus colegas de trabalho e faculdade, por terem a compreenséo de
entender quando algo ndo ia bem e me confortarem com palavras
motivacionais, em especial a0 meu grande amigo Virginio, que
sempre me ajudou a ndo deixar a peteca cair e sendo presente nos
momentos em que precisei de ajuda. Agrade¢o ao orientador Rodrigo,
por ter nos mantido no caminho certo do trabalho nos ultimos meses, e
a coordenadora Leticia por nos ajudar em questdes de duvida, além de
toda a equipe da faculdade. E por Gltimo, e ndo menos importante, ao
meu grupo de trabalho. Maik e Giovanna, obrigado por serem
companheiros nesses anos e nesse trabalho. Foram meses dificeis para
todos nds e com nossa amizade, nos unimos e conseguimos dar
seguimento ao nosso projeto, mesmo quando houve momentos em que
queriamos desistir. Sem todos vocés, eu ndo seria 0 que sou hoje! 1
love y’all like XO!

Caio Henrique Garcia de Jesus



Dedico esta obra aos meus pais, Roberto Ferrari e Carla Andrea
Gomes da Silva, que foram fundamentais no decorrer desses anos para
obter a finalizacéo do curso.

Agradeco a Deus por ter me dado saude e forga pra superar todas as
dificuldades, ao meu grupo, que além de amigos, se tornaram uma
familia dentro desses 4 anos.

Agradeco ao nosso orientador, que dedicou seu tempo, sua empresa
para que conseguissemos vencer mais essa etapa de nossas vidas e nos
direcionando para concluséo do trabalho.

Giovanna Gomes da Silva Ferrari



Em primeiro lugar a Deus por me possibilitar viver experiéncias
maravilhosas na vida, me fazendo uma pessoa melhor. Também a
minha familia por ajudar sempre que precisei, por me aturar nos dias
de estresse das semanas de provas, por me apoiar e me aconselhar em
todas as decisdes que tomei até hoje, por me darem a base mais sélida
e mais inquebravel que é o amor de familia. Por Gltimo, e ndo menos
importante, vem 0 meu grupo de pesquisa Giovanna e Caio e a0 meu
orientador Rodrigo Ferreira. Passamos por momentos dificeis, mas
continuamos firmes e fortes, dando o maximo de nds, perdendo noites

de sono para que hoje possamos estar aqui, com o trabalho finalizado.

Maik Leandro Corréa



AGRADECIMENTOS

Agradecemos a Deus em primeiro lugar, por nos dar for¢a pra concluimos mais essa
etapa em nossas vidas.

Agradecemos também aos nossos professores orientadores Greice Arena e Rodrigo
Reghini Ferreira, pela orientacdo no desenvolvimento do nosso trabalho, desde o comego até
o final, também agradecemos a Leticia Colares Vilela, nossa coordenadora, por ter nos
esclarecido e orientado quando necessario e a nossa bibliotecaria Adriana Menezes de
Camargo Couto, por todas as dicas e indicagdes bibliograficas. A todos nossos familiares e
amigos, que nos deram forca, apoio e nos compreenderam durante esses anos. A toda equipe

da FGP, gue convivemos por todos esses anos.

Nosso Muito Obrigado!



"A primeira vez que interpretei Chapolin Colorado
tinha 41 anos, e depois com Chaves tinha 42. Nunca é
tarde para comecar. E quero dizer isso especialmente
para as pessoas que dizem que ndo tém oportunidades.
Oportunidades sempre existem."

Roberto Gémez Bolafios

“As organizagOes precisam de criatividade para
encontrar parceiros que possam complementar suas

forcas e compensar suas fraquezas. ”
Philip Kotler



RESUMO

A globalizagdo e o mundo capitalista em que vivemos vém exigindo uma mudanga na
maneira em que os produtos sdo vendidos e distribuidos no mercado. As pessoas tém acesso
mais facilitado aos produtos e as empresas precisam desenvolver melhores estratégias para
distribui-los de forma rapida e sempre mantendo a qualidade dos mesmos. Logo, a maneira
como a empresa lida com essa distribuicdo dos produtos, vai ser determinante para se manter
competitiva no mercado e conquistar novos clientes. Usando desse cenério, foi desenvolvido
um estudo dos canais de distribuicdo que mais se encaixam com o perfil da empresa estudada,
observando seus impactos na forma de distribuicdo dos produtos da empresa na regido de
Bauru — S&@o Paulo, porém tratando o mercado de maneira generalizada. Por meio de uma
pesquisa feita na empresa, foram elencados quais seriam 0s canais que mais se encaixavam
com o perfil do ramo gréafico-promocional e coletado particularidades do negdcio em si que
influenciariam na decisdo do canal de distribuicdo mais assertivo possivel. ApoOs essa
identificacdo, foi feito um choque de realidade com os pontos positivos e negativos da
empresa com 0s canais selecionados, visando sempre adequé-los a realidade da empresa em
busca de expansdao de seu mercado, e também se atentando sempre ao Sseu arranjo
organizacional e a sua forma customizada de producdo. A hipétese é que estes canais de
distribuicdo, além de melhorar o atendimento e a distribuicdo ao cliente, vao também

possibilitar a ampliacdo do mercado da empresa para outras localidades

Palavras-chave: Expansdo. Canais de Distribuicdo. Mercado. Setor Grafico-Promocional.
Globalizado



ABSTRACT

The globalization and the capitalist world we live in have been demanding a change in the
way products are sold and distributed in the market. People have easier access to the products
and companies need to find means to distribute them quickly and always maintaining their
quality. So the way the company handles the distribution of products will be crucial to remain
competitive in the market and winning new customers. Using this scenario, it was developed
a channel distribution study which best fits the studied company profile by observing its
impacts on the company distribution form in the region of Bauru — Sdo Paulo. The hypothesis
is that these distribution channels besides improving customer service and distribution to the
customer will also enable the expansion of the company market to other locations. Through a
survey inside the company the channels that best fit the graph-promotional sector were listed
and business specificities were collected which would influence a possible more assertive
distribution channel decision. After this identification, a reality shock was made using the
company positive and negative points with the selected channels, aiming to adapt them to the
company reality in the seeking to expand its market, and likewise always paying attention to

its organizational arrangement and its customized production manner.

Keywords: Expansion. Distribution Channels. Market. Graph-Promotional Sector. Globalized.
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1 INTRODUCAO

Essa pesquisa tem como objetivo estudar alguns canais de distribuicdo de forma que
ajudem a empresa Astter Convites a ampliar o seu mercado no ramo grafico-promocional na

regido de Bauru, S&o Paulo, onde hoje € a sua matriz.

Para isso foram estudados os canais Franquia, Filial, Representante Comercial e E-
Commerce como alternativas de expansdo para a empresa. Por se tratar de um ramo muito
dindmico e customizado, teve-se que levar em consideracdo varios aspectos, dentre esses 0s
custos envolvidos, treinamento de vendedores, custos com softwares e arranjo estrutural da
empresa. Foram levantados os prés e contras e estudado qual seria a alternativa que mais se
encaixava com o perfil e atividade da empresa e poderia ser a mais assertiva possivel.

Definir qual € esse canal de distribuicdo exigiu uma grande pesquisa com todas as
variaveis que cada canal poderia oferecer, adequando-os com a realidade da empresa.

Além disso, quando se trata em termos de faturamento, liquidez, lucro, é quem
analisa todos esses dados e acaba por verificar se estd sendo vidvel para ele ou ndo. Isso vai

ajuda-lo a procurar novas alternativas e formular as estratégias.

Objetivos:
Objetivo Geral: Pesquisar e conhecer os canais de distribuicdo que tém o melhor
arranjo no caso da empresa estudada e que mais oferecem oportunidades de expanséo

de seu mercado.

Objetivo Especifico: Entender o processo de uso do canal como fonte de crescimento
e sugerir um canal de distribuicdo que atenda as necessidades da empresa.

E cada vez mais estudada a forma de distribuicdo dos produtos de uma organizacao
e, determinar a maneira mais correta pode ser fundamental para o sucesso da empresa.

Crescer e expandir o seu negdcio € sempre muito atraente para as organizagdes, mas,
para tanto, necessita-se de um estudo da maneira assertiva para isso, sem que comprometa 0s

objetivos da empresa e 0 modo de fabricacdo de seus produtos.
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Chegar a uma escolha mais racional possivel exigiu um estudo detalhado das opcGes
disponiveis e, adequar isso a realidade da empresa € a chave para compreender melhor os
riscos envolvidos e buscar a consolidagdo no mercado.

O ramo grafico promocional foi escolhido por ser um ramo que esta em constante
processo de descoberta de novos produtos, possibilitando que a empresa consiga aproveitar as
oportunidades que o mercado e seus consumidores oferecem para desenvolver e aprimorar os
seus produtos e sua estrutura enquanto empresa.

Como fonte para a pesquisa, foi elaborada uma base tedrica com todos o0s
conhecimentos necessarios para ser consultada para a tomada de decisdes e conclusdo de
ideias. Para isso foram usados autores consagrados na area de administragdo como Philip
Kotler, Idalberto Chiavenato, na area de Direito Fabio Ulhoa Coelho, na area de Franquias
Paulo Cesar Mauro Percival Maricato, entre outros. Foi usado também um questionario
aplicado na empresa estudada como forma de obtencéo de dados da mesma, servindo assim de
norte para 0 rumo da pesquisa e a intencdo da empresa no quesito crescimento e

desenvolvimento, estrutura, procedimento de producao.
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2 EMPRESA E CLIENTE

2.1 CONCEITO DE CLIENTE

Todos nos, seres humanos, temos nossas necessidades e buscamos de algum jeito
satisfazé-las, e quase tudo acaba sendo direta ou indiretamente atraveés de uma compra. Essas
necessidades sdo intimas de cada individuo e "Existem na delicada textura bioldgica e séo
inerentes a condicdo humana" Kotler (1998, p. 27) e sdo traduzidas pelas empresas em
produtos ap6s a descoberta (pesquisada e estudada em dado momento) de qual é essa
necessidade. “Necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas precisam de
comida, ar, 4gua, roupa e abrigo para poder sobreviver. Elas também tém uma necessidade
muito grande de recreacdo, educagao e entretenimento.” (KOTLER, 2001, p.33).

Abraham Maslow procurou traduzir essas necessidades e explicar por que as pessoas
tém necessidades diferentes em ocasides especificas. Por que uma pessoa gasta parte do seu
tempo e de sua energia em busca de seguranca pessoal, a0 mesmo tempo em que outras
buscam status, reconhecimento, estima? Maslow explica que hd uma hierarquia também nas
necessidades, pensando que certas necessidades sdo mais "urgentes™” que outras. Sdo elas (por
ordem) as necessidades fisioldgicas, necessidade de seguranca, sociais, de estima e a auto
realizacdo. Logo, as pessoas vao buscar satisfazer aquilo que acham mais relevante primeiro,
e conforme sana essas necessidades mais importantes, sentem-se confortaveis a ponto de
seguir em busca das préximas necessidades. Essa pirdmide ajuda muito os profissionais do
ramo empresarial no sentido de entender como certos produtos entram muitas vezes nos

planos, metas e realmente na vida de potenciais consumidores.
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Figura 1- Hierarquia das necessidades de Maslow.

Necessidade
Auto Realizacédo
(Desenvolvimento
Pessoal e conquista)

Necessidade Estima
(Autoestima, reconhecimento,
status)

Necessidades sociais
(Sentimento de posse, amor)

Necessidades de seguranca
(Defesa, protecdo)

Necessidades fisioldgicas
(Comida, agua, abrigo)

Fonte: KOTLER; 1998, p. 174)

A partir dessas necessidades, vem 0s nossos desejos. Estes sdo relacionados ao
emocional ou racional e sdo influenciados por determinadas marcas e/ou empresas. Também
tem relagdo com o ambiente em que o individuo esté inserido, qual tem sua cultura e seus
habitos.

Necessidades se tornam desejos quando séo dirigidas a objetos especificos capazes
de satisfazé-las. Um norte americano NECESSITA de comida, mas DESEJA um
hamburguer, batatas fritas e um refrigerante (...). Desejos sdo moldados pela
sociedade em que se vive. (KOTLER, 2001, p.33)

Entdo, quando nossas necessidades e desejos vém acompanhados de poder de

compra e se tornam uma agao, surge entdo a demanda.

DEMANDAS sdao desejos por produtos especificos apoiados por uma possibilidade
de pagar. Muitas pessoas desejam uma Mercedes, mas apenas algumas podem e
estdo dispostas a comprar um. As empresas devem medir ndo apenas quantas
pessoas desejam seu produto, mas também quantas estdo efetivamente dispostas e
aptas a adquiri-lo. (KOTLER, 2001, p.33)
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Logo, todos tém necessidades, desejos e se temos como efetuar a compra de um
produto ou servigo, surge a demanda. As empresas se aproveitam disso para criarem seus
produtos. Como diz Kotler (2006) um produto pode ser entendido como tudo que puder ser
oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade. Essa relacdo de
necessidades com a criacdo e venda de um produto nos caracteriza Clientes, logo, como
alguém que compra determinado produto em determinado comércio, buscando satisfazer suas
necessidades.

Entende-se como cliente, toda pessoa que compra um produto ou servico das
organizagOes, em busca de satisfazer determinada necessidade. "[...] cliente externo - o
consumidor dos produtos ou o usuario dos servigos da empresa." (CHIAVENATO, 2012, p.
233).

Identificar quem € o cliente da empresa € fundamental para a sobrevivéncia das
organizac@es. O cliente é a principal razdo de ser e existir de todos os empreendimentos. De
acordo com Chiavenato (2012), o cliente é quem vai definir se 0 neg6cio sera bem-sucedido
ou ndo, pois todo negdcio tem por objetivo atender as necessidades do mercado em que esta
inserido. "De nada adianta produzir um produto perfeito se ele ndo serve para 0 mercado nem
satisfaz necessidades ou aspiragdes dos clientes”. (CHIAVENATO, 2012, p. 233).

2.2 CONCEITO DE EMPRESA

De acordo com Chiavenato (2012) empresa é um conjunto de pessoas que, unidas,
trabalham em busca de seus objetivos e que sozinhas ndo conseguiriam alcancar.

Ainda, de acordo com Requido (2005) “A empresa € o exercicio, pelo empresario, de
atividade organizada para a producdo ou a circulacdo de bens ou de servicos.”.

A organizacéo se propde a satisfacdo das necessidades alheias, e, mais precisamente,
das exigéncias do mercado.

Chiavenato (2012) diz que, diariamente mantemos relagdes com as empresas, ja que
nossas necessidades sdo satisfeitas através delas. Tudo que fazemos hoje em dia tem como
pano de fundo os servicos de uma empresa. Seja para comer, comprar ou vender, cuidar de
nossa saude, lazer, viagens, entre outras coisas. Essas empresas buscam a satisfacdo de seus
clientes através da producdo, da venda, trafego de informacGes e servigos variados que séo
prestados, além das facilidades. Durante toda a nossa vida, seja direta ou indiretamente,
estamos em constante contato com as empresas, sejam trabalhando, interagindo ou

aproveitando dos seus Servigos.
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Uma vez definido qual é o cliente da empresa, a mesma pensa 0 qué e por qué vai
produzir, e reuni-se entdo todos 0s recursos necessarios para a sua producdo. De acordo com
Ulhoa (2007, p.3), séo eles: "[...] recursos financeiros (capital), humanos (méo- de-obra),
materiais (insumo) e tecnoldgicos [...].".

Esses recursos séo destinados e controlados entdo, para que produzam e fagam com
que a empresa tenha algo a oferecer (vender) as pessoas. Eis que identificamos os objetivos de

uma empresa, diretos e indiretos:

Os objetivos da empresa podem ser desdobrados como diretos ou indiretos.
Os objetivos diretos, em geral, sdo a producdo de produtos ou a prestacdo de
servigos. [...]. Mas a empresa também persegue objetivos indiretos: almeja
ganhar mais do que gasta para produzir ou vender suas mercadorias ou
prestar servicos. A esse excedente damos o nome de sinergia, emergente
sistémico ou lucro. (CHIAVENATO, 2012, p.54).

Figura 2 - Os objetivos diretos e indiretos de um negdcio.

OBJETIVOS INIDIRETOS

LUCRATIVIDADE
(PARA
OBJETIVOS DIRETOS RECOMPENSAR E
ESTIMULAR O
EMPREENDEDOR)

PRODUZIR
BENS OU
SERVICOS [ SATISFAZER AS N

EXPECTATIVAS

DE TODAS AS

> PARTES
INTERESSADAS

k(STAKEHOLDERS) )

EMPRESA

Fonte: CHIAVENATO (2012, p.55)

A empresa é constituida também de alguns departamentos que cuidam de atividades
rotineiras especificas. Sao eles basicamente: Departamento Financeiro, Juridico, Marketing,
Vendas, Administrativo, Recursos Humanos, Departamento Pessoal, Controle da Qualidade,
Almoxarifado, Compras, e a linha de producéo. Entre esses setores acontecem as atividades
que sdo inter-relacionadas, gerando a partir da transformacdo de Inputs (matéria-prima e

insumos), os outputs (informacdes e produto acabado).
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Através desses recursos ja citados, as empresas buscam tambem satisfazer as

necessidades de seus stakeholders diversos, que sao:

Os acionistas: investidores ou proprietarios [...]. Os colaboradores:
administradores, diretores, gerentes, funcionarios e operarios [..]. Os
clientes: ou consumidores ou usudrios [...]. Os clientes sdo tomadores das
saidas (resultados) do negd6cio. Os fornecedores: de insumos, matérias-
primas, tecnologia ou servicos fornecidos ao negdcio [...]. A comunidade: ao
redor da empresa, que oferece local, terreno, infraestrutura e servicos locais
[...]. A sociedade: comunidade ou governo que cria condi¢Oes favoraveis ao
neg6cio em troca de impostos ou contribui¢des. (CHIAVENATO 2012, p.
55).

Esses stakeholders influenciam diretamente no pensamento e estratégia das

empresas, uma vez que essa interacdo traz um feedback, seja positivo ou negativo, e que faz
com que as empresas estejam sempre em busca de aperfeicoamento de sua estrutura, servicos

e produtos.

Figura 3 - Gestao dos stakeholders

. Comunidade
Local
: Empresa @
Grupos de II
Ambienta-
Fomecedores listas

Interesse

Especial

Fonte: Freeman (1984, p.26, traducdo da autora).
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3 O MARKETING ESTRATEGICO NAS EMPRESAS

O mercado e o gosto dos consumidores séo inconstantes. No mundo globalizado em
que vivemos - com as tecnologias disponiveis, midias digitais, redes sociais -, a informagéo
chega até n6s em um piscar de olhos. Essa facilidade de encontrar novos produtos, procurar
novas ideias, novos conceitos, eleva ainda mais a exigéncia dos consumidores. Estes buscam
muito mais do que simplesmente um produto, buscam um status, uma experiéncia, sentimento
e envolvimento com o produto. E ndo basta a empresa ter o produto que os clientes querem,
ela precisa pensar também na maneira como vai vender este produto ao mercado. Isso faz com
que as empresas busquem adaptacdo constante no mercado, e é preciso estar atento as novas
oportunidades, sempre se atualizando, buscando avaliar o seu know-how, atualizando suas
estratégias.

O ambiente é cada vez mais competitivo e a necessidade de se reciclar é de extrema
importancia para a sobrevivéncia da empresa e obtencéo de bons resultados. As empresas
entdo buscam a diferenciacdo de seus produtos, a vantagem competitiva. Também é preciso
identificar o cliente e criar estratégias para manté-lo, pois em um mercado com ampla oferta
os clientes se tornam cada vez menos “fieis” a uma tunica empresa.

Sendo assim, as empresas precisam investir na administracdo de marketing, usé-lo
como instrumento fundamental para a busca de novos clientes e claro, manutencao dos
existentes. Para Kotler e Armstrong (2007) administracdo de marketing é a arte e ciéncia de se
escolher o mercados-alvo e construir relacionamentos lucrativos com eles. A razao de ser de
um administrador de marketing é entdo, encontrar, atrair, manter e cultivar os clientes-alvo
entregando sempre valor superior para 0 mesmo.

Para tanto, existe dentro do mundo do marketing, um conjunto de pontos relevantes
para 0 mundo dos negdcios, qual diz que as empresas produzam um bem ou servico (produto),
0 produto deve ser apresentado aos seus potenciais consumidores (promogao), este deve ser
distribuido pelos mais variados locais de venda (praga) e a empresa deve cobrar um valor pelo
fornecimento desse produto (preco). Estes pontos sdo chamados de Mix de Marketing.

O Mix de Marketing, inclui a identificacdo de oportunidades para se fazer vender o
produto, visa também a adequacdo desse produto a necessidade do cliente, o preco, qual é
definido para gerar vantagem competitiva e o lucro para as empresas, a promogéo no sentido
de propagandas, comunicacao, e as decisdes quanto ao canal de distribuicdo que melhor

atenda as necessidades dos clientes.
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A figura a sequir, ilustrada por Kotler e Keller (2006), mostra as variaveis que

formam o chamado composto de marketing:

Produto
Variedadedep
Qualidade
Design
Caracteristicas

Nome de marca

Embalagem
Tamanhos
Servigos
Garantias
Devolugdes

Figura 4 - Os 4ps do mix de marketing.

Mix de marketing

Praga
Canais
Cobertura

rodutos

Variedades
Locais
Estoque
Transporte

Prego Promogéao

Preco delista Promocdodevendas

Descontos Propaganda

Concessoes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacoes publicas

Condiches de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006).

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Em um mundo onde as coisas tendem a mudar rapidamente, planejar-se é preciso. E

comum em nossas vidas nos planejarmos. Diariamente, planejamos nossas atividades, nossas

despesas, até a nossa vida pessoal e familiar. Logo, podemos dizer que planejar é tentar prever

antecipadamente o que fazer, como fazer, quando fazer e que recursos utilizar. E com as

empresas nao € diferente. Um dos fatores de sucesso das empresas € possuir um bom

planejamento e se precaver para futuros cenarios de sucesso e mesmo de insucesso.

Para Kotler (1998, p.7

1), o planejamento estratégico é:

[...] o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste vidvel entre os objetivos,
experiéncias e recursos da organizacao e suas oportunidades de mercado mutantes. O
proposito do planejamento estratégico é moldar e remoldar os negécios e produtos da
empresa com objetivo de crescimento e lucro.
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A origem de planejamento estratégico, conforme Kotler (1998) surgiu na década de

70, ap6s grandes crises nas inddstrias norte-americanas, como crise de energia, inflagdo de
dois digitos, estagnacao da economia, concorréncia das inddstrias japonesas, entre outros.
Planejar estrategicamente significa ter uma visao sistémica das organiza¢cdes com uma

perspectiva de futuro, analisando o ambiente, definindo missao, visao e valores, para entéo

formular as estratégias de ag&o:

a) Definindo misséo e viséo;

Organizacdes de sucesso tém como caracteristicas possuir uma imagem clara para seus
colaboradores daquilo que estdo fazendo, pois conhecem sua razéo de ser e existir e possuem
um conjunto de Valores. Desta forma, Missdo, Visdo e Valores formam a identidade
institucional. Assim, esses elementos-chave fazem com que as pessoas conhe¢cam melhor a
empresa, saibam onde querem chegar, a razéo dela existir, e toda sua cultura.

“Todo negodcio deve ter uma missdo para cumprir. Deter uma visao do futuro que o
norteie. Deve definir os valores que pretendem consagrar. [...] Quando todos esses
conceitos sdo bem definidos e estabelecidos, 0 negdcio se torna mais racional, uma

vez que todas as decisdes e a¢des sdo regidas e orientadas para o alcance de
determinados fins que se tem em vista.” CHIAVENATO (2012, p.164).

Misséo

“Significa a razao de ser do proprio negdcio. Por que ele foi criado [...] voltada para a
definicdo do negdcio e do cliente, a fim de saber o que fazer (produto/servigo), como fazer
(tecnologia a ser utilizada) e para quem fazer (mercado).” CHIAVENATO (2012, p.164).

Visdo
Enguanto a missédo diz sobre o prop6sito do negdécio, a visao foca o destino que a
organizagdo tomara, o seu destino.
“A visdo é a imagem que o empreendedor tem a respeito do futuro do seu negécio. E o
que ele pretende que o negdcio seja dentro de um certo horizonte de tempo.” (CHIAVENATO
2012, p.168).

b) Analisar Macro e Microambiente;
Uma vez declarada a visdo e missdo da empresa, a empresa deve conhecer as partes
do ambiente que influenciam direta ou indiretamente suas metas. E preciso analisar as forcas

do macroambiente (demograficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, legais, sociais e
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culturais) e os fatores do microambiente (consumidores, concorrentes, canais de distribuicéo,
fornecedores).
c) Analisar a situacdo atual;
Apbs analisar os fatores externos da empresa, comecamos a olhar para dentro da empresa,
enxergar a estrutura, as nossas proprias forcas e fraquezas. Para isso, usamos a anélise SWOT
— Strenghts, Weakness, Opportunities e Threats (Forca, Fraqueza, Oportunidade, Ameaca).

Figura 5- Questdes potenciais a considerar em uma analise

FORCAS INTERNAS POTENCIAIS FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS
 recursos financeiros abundantes « falta de orientacao estratégica
« nome de marca bem conhecido « recursos financeiros limitados
« n° | do setor * pouco investimento em pesquisa e desenvolvimento
« economias de escala « linha de produtos muito limitada
« tecnologia prépria « distribuicao limitada
« processos patenteados * custos mais baixos (matérias-primas ou processos)

¢ custos mais altos (matérias-primas ou processos) |« produtos ou tecnologia desatualizados

« imagem da companhia/produto/marca respeitada | ¢ problemas operacionais internos

« talento gerencial elevado « problemas politicos internos

« melhor habilidade de marketing « imagem de mercado fraca

« produto de qualidade superior » pouca habilidade de marketing
« aliancas com outras empresas « aliancas com empresas fracas

« boa capacidade de distribuicao » habilidades gerenciais limitadas
« empregados comprometidos « empregados mal treinados

UEORIUNIDADES RTEENAS AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

POTENCIAIS
« ripido crescimento do mercado » entrada de concorrentes estrangeiros
eempresas rivais siao complacentes « introducido de novos produtos substitutos

emudanca nas necessidades/gestos do consumidor | e ciclo de vida do produto em declinio

sabertura de mercados externos + mudanca nas necessidades/gestos do consumidor
erevés de empresa rival » declinio da confianca do consumidor
enovas descobertas de produtos * empresas rivais adotam novas estratégias
«boom econémico * maior regulamentacao governamental
edesregulamentacao governamental * queda na atividade econdmica
snova tecnologia » mudanca na politica do Banco Central
«mudancas demogrificas = nova tecnologia
soutras empresas buscam aliancas » mudancas demogrificas
e grande alteracdo de marca » barreiras no comercio exterior
equeda nas vendas de produto substituto » fraco desempenho de empresa aliada
emudanca nos métodos de distribuiciao « tumulto na politica internacional
» enfraquecimento da taxa de cambio da moeda
corrente

Fonte: Adaptado de FERRELL e HARTLINE (2009, p.134-135).
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d) Definir objetivos e Metas;
Os objetivos e metas identificam de forma clara o que a empresa almeja alcangar. A partir
dos objetivos, sdo definidas as metas. As Metas existem para monitorar o progresso da
empresa, sdo objetivos mensuraveis. Para cada meta existente, normalmente existe um plano

operacional, que nada mais € que as agdes necessarias para atingi-las.

e) Formular, implementar e avaliar a estratégia;

Ap0s varias andlises tanto da empresa, quanto do ambiente em que ela esta inserida,
a empresa coleta esses dados e comeca a pensar em como colocar seus objetivos e metas em
acdo. Segundo Chiavenato (2012, p.179) “Implementar uma estratégia ¢ tdo importante e
fundamental quanto formaté-la.”. Também ¢ importante colocar a estratégia para funcionar.
Essa fase € onde se passa a todos os colaboradores da empresa como vao funcionar as coisas.
Implantacdo da Missdo, Visdo, os Valores, 0s objetivos globais e as estratégias adotadas para
tentar alcanca-las. Depois de implementada, as empresas devem acompanhar os resultados e

fazer ajustes e correcdes que se fizerem necessarias no decorrer do caminho.

Figura 6- A gestdo estratégica da empresa

O que somos? Missdo do negécio
(. v J
O que queremos ser? Visio de futuro
v
Onde queremos Objetivos globais
chegar?
\ A I
[ Andlise interna ] [ Analise ambiental ]
o Forcas e Oportunidades
Quais sa0 as fragilidades e ameacas do Oqueo
O que devemos oferece?
fazer? Formulacdo de Estratégia
Como devemos v
fazer? [ Implementacéo da estratégia ]
v
Como estamos [ . i ]
Avaliacdo da estratégia
fazendo? ¢ g

Fonte: CHIAVENATO (2012, p.179)
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4 CONCEITO DE CANAL DE DISTRIBUICAO

Mudangas nos canais de distribuicdo podem ndo importar muito para o PIB e a
macroeconomia, mas deve ser uma grande preocupacdo para todas as empresas e
indastrias [...]. Todo mundo sabe o qudo rapido a tecnologia estda mudando. Todo
mundo sabe sobre os mercados tornando-se globais e sobre mudancas na forca de
trabalho e na demografia. Mas poucas pessoas prestam atencdo ao mudar de canal de
distribuicdo. (ROSEMBLOON, 2013, p. 155, traducdo nossa).

Vaérios autores conceituam Canais de Distribuicdo. De acordo com Stern, EI-Ansary
(1996 apud KOTLER, 2006, p. 466), canais de distribuicdo s&o conjuntos de organizagdes que
estdo envolvidas no fornecimento e disponibilizagdo de um produto. Para Rosembloom
(1999): o caminho seguido por um produto desde sua producdo, até o consumidor final; a
transferéncia de posse entre varias empresas ou, ainda, um acordo entre empresas para
realizacdo de trocas entre si. Ou ainda de acordo com Coughlan (2002, p. 19), "Os canais de
marketing séo considerados bastidores do processo produtivo e de servigo, que séo adquiridos
por clientes."

Algumas empresas entregam diretamente os seus produtos para seus clientes, mas
muitas vezes acabam utilizando de outras empresas para distribuir seus produtos ao cliente
final, entdo surgem os Canais de Distribuicdo. Empresas ou individuos que distribuem os
produtos sdo chamados de intermediarios. Sdo exemplos de intermediarios os atacadistas,
empresas de transporte, proprietarios de depositos, entre outros. Assim, sdo identificados os
principais componentes de um Canal de Distribuicdo: o produtor, seu(s) intermediario(s) e o
consumidor final.

A distribuicdo dos produtos é essencial tanto para as empresas que 0s produzem,
guanto para os consumidores que o necessitam. Geralmente, fabricantes, clientes e clientes
potenciais estdo geograficamente bem localizados, logo, se os fabricantes atendem a demanda
apenas do mercado local, seu potencial de crescimento e lucratividade ficam restringidos. Ao
ampliar seu mercado, uma empresa pode aumentar a economia na producdo em escala, reduzir
0 custo de aquisi¢des, obtendo descontos sobre o volume produzido, e com isso melhorar sua

lucratividade.
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4.1 PORQUE RECORRER A INTERMEDIARIOS NA RELACAO DE VENDAS - PAPEL
DOS CANAIS DE MARKETING

Algumas pessoas ainda se perguntam quais seriam o0s beneficios de se ter
intermediérios, visto que abrir mao das vendas dos produtos pode implicar em um descontrole
de como, quanto e onde 0os mesmos estdo sendo vendidos. E ter intermediarios pode ser sim
muito vantajoso, visto que eles detém de alguns artificios. Segundo Kotler (2006), delegar
parte do trabalho de venda a intermedirio significa renunciar a uma parte do controle sobre
como e para quem séo vendidos.

Porém, os fabricantes obtém diversas vantagens com a utilizacao de intermediarios:

a) Alguns fabricantes ndo tém o0s recursos necessarios para fazer o transporte, a
venda em si do produto, e seus intermediarios que estdo focados nessas atividades ja tem tudo
isso bem sedimentado;

b) Os fabricantes ndo tém também muito contato com o mercado, nao tem relacdes
de venda estabelecidas, entdo ao invés de se preocupar em vender, podem se preocupar em
investir nas suas proprias instalacdes;

c) Algumas vezes a venda direta para o cliente final simplesmente ndo compensa.
Existem lojas de varejo que tem milhares de produto disponiveis, e as vezes, a sua
empresa tem apenas um unico produto, o que acaba ndo sendo viavel abrir uma Unica
loja para 0 mesmo, enquanto o cliente encontra a praticidade e a variedade em outras
lojas.

Geralmente os intermediarios encontram maior facilidade em vender produtos em

larga escala e em um campo de vendas maior. Pois, tem mais contatos com os consumidores,
tem j& a sua estrutura voltada para as vendas, tem mais experiéncia, tem funcionarios

treinados, tendo muito mais a oferecer.

Os intermediarios facilitam o fluxo de mercadorias e servicos (...). Esse
procedimento € necessdrio para diminuir a distancia entre a variedade de
mercadorias e servicos oferecida pelo fabricante e a variedade necesséaria para
atender a demanda exigida pelo consumidor. Essa distancia resulta do fato de os
fabricantes normalmente produzirem uma grande quantidade de uma variedade
limitada de mercadorias, enquanto os consumidores normalmente desejam uma
quantidade limitada de uma grande variedade de mercadorias. (KOTLER 20086, p.
510)

A primeira figura a seguir, mostra o uso de intermediarios como fonte de economia

de tempo, de contatos. Cada fabricante vendendo diretamente a trés clientes, esse sistema
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precisa de nove contatos diferentes. J& a segunda figura, mostra fabricantes usando
distribuidores para agilizar o contato com clientes, esse sistema precisa de apenas seis

contatos.

Figura 7 - Como um distribuidor reduz o esforco do fabricante

(a) Nimero de contatos (b) Numero de contatos

FxC=3x3=9 F+C=3+3=6
1
”\ */
5
2_; —
I
/ X

F = FABRICANTE
C = CLIENTE
D = DISTRIBUIDOR

Fonte: KOTLER, 2006, p. 4

A seguir, Kotler (2006), lista as principais fungdes dos membros do canal:

a) Deter informacGes sobre clientes, concorrentes, entre outros participantes e forcas
do ambiente de marketing;

b) Desenvolver campanhas persuasivas incentivando a compra dos produtos;

c) Acordar preco e outras condicdes de realizacdo da transferéncia de propriedade ou
posse;

d) Formalizar pedidos;

e) Reunir recursos necessarios para aquisicdo de estoque;

f) Responséavel pelo risco operacional de seu canal;

g) Responsavel pela armazenagem e transporte dos produtos;
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i) Fornecer as condicBes necessarias para o pagamento de faturas em bancos e
instituicdes financeiras;

j) Supervisionar transferéncias de propriedades.

Sendo assim, 0s contatos com as atividades que estdo em andamento sdo
minimizados, assim a empresa ndo precisa se preocupar com o0s gastos na distribuicdo de seus

produtos até os consumidores.

4.2 NIVEIS DE CANAL DE DISTRIBUICAO

Canal de nivel zero, ou Canal de Distribuicdo Direto: é o canal que compreende
apenas o fabricante que vende diretamente para o consumidor final. Estes fazem vendas de
porta em porta, fazem reunides com demonstracdes e degustacdes, fazem vendas pela internet,
pelo telefone, pelas redes sociais. Costumam ter uma relagdo mais proxima com o cliente e
conseguem informacdes valiosissimas a respeito de seus gostos e preferéncias.

Um Canal de um unico nivel conta com um unico intermediario, como um varejista.

Ja o Canal com dois niveis, conta com dois intermediarios que sdo normalmente um
atacadista e um varejista.

E o canal com trés niveis conta com um atacadista que vende para um atacadista
especializado, que vende para um pequeno varejista.

Essa pratica com varios niveis podem ficar ainda mais extensas, como no Japao,

onde o comércio de produtos alimenticios podem envolver até mesmo seis niveis.

Figura 8 - Canais de marketing de bens de consumo e de marketing industrial

Nivel Zero Nivel Um Nivel Dois Nivel Trés
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
\ 4 \4
Atacadista Atacadista
\ 4
Especializado
\ 4 v l
Varejista Varejista Varejista
\ 4 \ 4 v A 4
Cliente Cliente Cliente Cliente

Fonte: KOTLER; KELLER (2006, p. 471).




30

De acordo com Kotler (2006), os tipos intermedidrios de canais sdo: varejista,
atacadistas, agentes e corretores.

Varejistas: A definicdo de Casas (2007) é de pessoas que compram em grande
quantidade de atacadistas e depois vendem em quantidades menores para o consumidor final.
O varejo ¢ a parte que chega mais perto do cliente, é o supermercado, é a padaria. E o Gltimo
passo para a chegada do produto ao cliente. O varejista adquire o produto e junto adquire o
direito de vender o produto pondo no mesmo a margem de lucro que melhor se encaixar nos
resultados que sdo esperados pela empresa.

Atacadistas: Transacfes comerciais efetuadas de empresa para empresa, ja que
compram e vendem produtos dos quais se tornam “donas” e tem autonomia para precificagio.
Uma caracteristica do atacado é que 0 mesmo permite que um cliente, que antes iria ao varejo,
va ao atacado e compre determinado produto em uma quantia maior, que permite abatimento
no preco. Muitos varejistas realizam compras no atacado procurando pregcos melhores.

Agentes e corretores: Estes somente facilitam a venda de um produto do

Produtor ao usuario final, representando varejistas, atacadistas ou fabricantes.

4.3 DESENVOLVIMENTO DE CANAL

Empresas que ainda estdo comecando o seu empreendimento, tem o mercado
limitado e véo trabalhar consequentemente com canais limitados: alguns varejistas, alguns
atacadistas, poucas distribuidoras e armazéns. A partir dai, o problema néo é escolher qual
canal ira seguir, e sim conseguir com que esses canais aceitem comercializar a sua linha de
produtos. Caso ela j& seja uma empresa bem sucedida, pode e deve entrar em outros
mercados, utilizar canais diferentes em outros mercados. Quando se tratar de mercados
menores pode aproveitar a oportunidade para vender diretamente para os varejistas e melhorar
a sua relacdo com 0s mesmos e estar mais proximo possivel do consumidor final, assim
consegue também ouvi-lo melhor e atender suas necessidades. Em grandes centros comerciais
pode explorar todos os meios de venda, criar franquias exclusivas, pode desenvolver
parcerias. No contexto geral, o canal a ser usado varia muito do mercado em que a empresa
esta inserida e nas oportunidades que ela tera, e claro, em saber aproveita-las.

Os sistemas de canais variam de acordo com a necessidade que a empresa tera para
colocar seus produtos no mercado, utilizando o canal que melhor atender as exigéncias da
regido que escolher se estabelecer. (KOTLER; KELLER, 2006).
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4.4 GERACAO DE VALOR POR MEIO DE CANAIS DE DISTRIBUICAO

Através de estudos e pesquisas, foram feitos nos altimos anos, muitos avangos
envolvendo questdes politicas e econdmicas nos canais de distribui¢do, o relacionamento de
rede das organizacOes e cadeias produtivas, a venda Business to Business (B2B), a
sustentabilidade e a relacdo entre compradores e vendedores, e o estudo dos intermediarios de
canais.

Esses estudos ajudaram a entender melhor a relacdo dos canais com a abrangéncia de
outras areas como economia, geografia, sociologia, politica, psicologia, psicologia social e
direito. (WILKINSON, 2001).

Assim, desenvolvendo o processo de distribuicdo de produtos e servigos para o
consumidor final, os canais de distribuicdo passaram a ter outras fungdes como a criacdo de
vantagem competitiva, possibilitando o acesso a uma ampla rede de intermediarios e clientes,
fornecendo servicos, reduzindo os custos de distribuicdo e acesso ao mercado alvo e pelo uso
de tecnologias avancadas (BERMAN, 1996; COUGHLAN et al. 2002).

E importante pensar no canal de distribuicdo usado como um meio de entrega de
valor para o cliente. De acordo com Kotler (1998), uma empresa com éxito no mercado avalia
também as vantagens competitivas na maneira como disponibiliza seus produtos, através de
seus fornecedores e distribuidores. Usando o mercado-alvo como foco e desenvolvendo as
estratégias do canal a partir dele. Assim, consegue fornecer as solucdes que os clientes estdo
buscando, e ndo somente empurrando produtos para que sejam vendidos. Ou seja,
disponibilizar o produto certo, da melhor maneira possivel, no tempo certo e nas condi¢Bes
certas.

Pensando de maneira ainda mais ampla, € possivel centralizar a empresa no centro da
rede de valor. A geracdo de valor comeca na prdpria empresa, com 0s seus produtos, e esta
passa esse valor para todos seus fornecedores, os fornecedores de seus fornecedores, 0s
clientes, e os clientes dos clientes. Isso implica em relagdes de valor, que vdo sendo passadas
a toda cadeia de suprimentos. O cliente percebe esse valor através do atendimento, da venda,
da relacéo custo versus beneficio. Fazendo isso a empresa também consegue identificar, por
meio de toda a cadeia de suprimentos, possiveis problemas que estdo ocorrendo ou possam
ocorrer, implicando em mudangas nos custos, no prego e nos suprimentos utilizados. Com
isso pode melhorar as caracteristicas de valor do produto, diminuir custos de transporte e
divulgacdo. Todas essas caracteristicas ttm como fonte os intermediarios, que por estarem em
contato constante com os clientes, detém de dados valiosos dos mesmos, e sendo eles

parceiros dos produtores, vai ocorrer a troca de informacgdes e o produto pode passar
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caracteristicas desejadas pelos clientes para o produto. Além disso, através da internet e da
alta tecnologia disponivel atualmente, juntamente com seus parceiros, consegue fazer uma
divulgacdo mais rapida e de baixo custo, pagar suas contas e fazer transacfes mais rapidas e
precisas. Através das midias sociais também consegue mais proximidade com outras
empresas e assim conseguir cada vez mais parceiros para a sua rede de valor, e claro, estar
constantemente monitorando a opinido dos consumidores com relagdo ao seu produto.

Para isso, as empresas estdo se voltando cada vez mais para 0 uso de Tecnologia da
Informacéo (TI) e buscando empresas de Softwares que gerenciem todas essas atividades.

Assim buscam uma gerencia mais uniforme e mais eficaz.

4.5 ESTABELECENDO OBJETIVOS E LIMITANDO O CANAL DE DISTRIBUICAO

Os objetivos do canal variam de acordo com o tipo de mercadoria que vai ser
transportada. Produtos pereciveis, por exemplo, exigem uma logistica rapida e direta para
evitar contaminacGes e mesmo para que nao venca o prazo de validade da mesma. Produtos
de grande porte exigem uma logistica que diminua o trajeto que o produto ira percorrer, para
evitar dificuldades com transporte e embarque e desembarque em muitas plataformas.
Magquinas e formularios empresarias sdo vendidos diretamente por representantes de vendas.
Produtos com caracteristicas especificas e que requerem manutencédo e/ou instalacdo, como ar
condicionado, sdo vendidos por franqueados, caracterizados como exclusivos.

No momento de definir qual canal usar, leva-se em consideracdo todos os bonus e
também os 6nus que se tera com o mesmo. Por exemplo, quando adotar um canal com varios
niveis, a cada nivel se perde ainda mais o contato com o cliente e corre-se o risco de chegar a
determinado momento e ndo estar mais atendendo a necessidade do cliente, ao mesmo tempo
em que ganha por ndo ter que se preocupar com as vendas, com o transporte, armazenamento,
etc. E claro, ndo esquecer-se de levar em conta os canais dos concorrentes.

Apos a definicdo do canal de marketing, cada intermediario deve ser selecionado,
treinado, motivado e avaliado. Os arranjos de canais devem ser modificados com o tempo,
adaptando as condi¢des que o mercado exija, levando em consideracdo a possibilidade de
troca dos membros caso ndo obtenham resultados favoraveis. (KOTLER; KELLER 2006).

O ambiente, o poder econdémico, 0 mercado, a legislacéo, as condic¢des financeiras da
empresa, todos sdo fatores que podem impedir determinados canais de distribuicdo de atuar

em determinados mercados.
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5 CONCEITO DO CANAL DE FRANQUIA

O assunto Franquia se tornou muito comentado e pesquisado no Brasil de uns anos
pra c. O sistema de Franquia, também conhecido como Franchising, permite ao negocio uma
répida expansdo, fazendo seu produto ou servigo chegar a um numero maior de consumidores
e trazendo menos riscos para o investidor. Por isso, a franquia é considerada a melhor opcéo
para novos investidores, na maioria dos casos, jovens, que possuem vontade de investir, mas
tem medo de investir em um negdcio proprio, saindo do zero, e/ou ndo ter um capital
suficiente para abrir um negdcio do zero. Assim, a franquia se mostra uma opgao mais segura.

O sistema de franquia, a0 mesmo tempo que € um sofisticado canal de distribuicao,
lembra muito o tradicional sistema de comércio, pois é criado um produto/servico, obtém
sucesso N0 mesmo e ai o repassa para alguém comercializar seu produto utilizando sua marca
como principal chamariz para o0 mesmo. Porém a franquia vai além do comercializar o
produto/marca, pois se a franquia que vocé decide abrir possui um know-how de como fazer
determinado produto, vocé tem, como investidor, tomar o maior cuidado possivel para que o
mesmo seja mantido, pois um erro que ocorra, vocé pode manchar a reputacdo de uma marca

como um todo, muitas vezes, uma marca global.

A Franquia é um sistema de comercializagdo que visa facilitar as vendas. Existe um
franqueador que da toda ou das mais variadas assisténcias a seus franqueados, que
recebem produtos e know-how, em troca de um pagamento de taxas e contribui¢cdes
mensais, dependendo, é I6gico, das condicGes de contrato. (LAS CASAS, 2000, p.
105)

Franguia e todo o sistema ganhou notoriedade, e varios segmentos estdo aderindo a
esse sistema. Esse fendmeno mostra a eficacia do sistema, que hoje é aplicado em todas as
areas possiveis. O canal de franquias é bem relacionado com o setor de servicos. Dentre 0s
exemplos mais famosos, temos o caso da rede de drogarias FARMAIS, que explodiu no final
da década de 90, chegando a ter quase 700 unidades.

Para entender bem o sistema, devemos conhecer alguns conceitos basicos e alguns
termos:

a) Franqueador: E o que possui a marca, que ird vender o direito a outros de

explorarem a imagem.

b) Franqueado: E quem investe na marca, que adquire o direito de usa-la para gerar

lucro.

c) Sistema de Franquia: Sistema empresarial onde o Franqueador vende o direito do

Franqueado usar sua marca.
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d) Franquia: Significa tanto o conjunto de direitos adquiridos pelo franqueado para

abrir seu negdcio como a unidade franqueada.

e) Master-franqueado: E um intermediario entre o franqueador e o franqueado.

Ocorre quando esse intermediario adquire os direitos de determinada franquia
para poder explora-la em determinada regido e assim sendo, seleciona
franqueados e administra a rede de franquias nessa regiéo.

O franqueador Vé na franquia a possibilidade de fazer seu negodcio expandir em larga
escala, com um investimento mais baixo em relacdo a uma filial, e mais rapidamente também.
O franqueador tem a opc¢do de formatar seu negdcio, com toda uma estrutura e apoio antes do
franqueado abrir sua franquia, assim como apés a abertura, mantendo assim uma relacéo que
envolve royalties e outras taxas.

O franqueador é altamente beneficiado com o sistema, pois expande seu negocio
rapidamente, investindo pouco em relagdo a outros canais, em larga escala e usando capital e
outros fatores, como méo de obra e boa vontade do franqueado. Isso evita um endividamento,
necessidade de dirigir varias lojas e gestdo de pessoas. Expandindo cada vez mais 0 seu
negocio, passara a receber mais royalties e tendo assim mais recursos para reforcar a marca,
além de outras vantagens, como poder ter maior retorno e poder direciona-los para outros
negdcios, além da marca.

Maricato afirma que “E importante que o franqueado tenha ‘o mesmo DNA’ do
franqueador” (MARICATO, p.50, 2006). Entdo é analisado que para o sucesso de uma
franquia € necessario que o franqueado e o franqueador tenham o mesmo ponto de vista, a
mesma visdo de negdcios, para que a relagdo entre 0s mesmos gere bons frutos. Assim é
muito importante saber escolher bem o franqueado, para que 0 mesmo tenha facilidade a se
relacionar em sinergia com o franqueador. Essa relacdo, segundo Maricato, € um ponto
principal na franquia de ultima geracdo, onde o franqueado chega a dar algumas dicas ao
franqueador.

Todo franqueador corre 3 riscos. O primeiro, assim como o empresario tradicional,
corre o risco de perder tudo o que investiu. O segundo risco é de implantar a franquia, que
pode ndo dar certo e o terceiro risco, que é deixar sua marca na mao de terceiros, que se nao
conseguirem tocar o negocio e quebrar, o franqueador pode acabar sendo obrigado a arcar
com as obrigacOes trabalhistas e financeiras do franqueado, por que por mais que sejam
empresas diferentes, Maricato (2006) diz que a justica ja tomou decisdes desse tipo.

Esses riscos sdo o0s responsaveis por fazer o franqueador impor diversas exigéncias

no contrato. Outro risco que o franqueador corre é ter uma rede de dezenas de lojas e sofrer
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com os diversos franqueados pedindo alteragdes, reclamando de atrasos de entrega, pregos e
ameacando deixar o sistema e cobrar uma indenizagdo por danos. Por isso hd muitos
empresarios que fogem do sistema e se negam a entrar no sistema de franquias.

Antes de a empresa implementar o Sistema de Franquias como canal de distribuicao,
a empresa precisa ver se € viavel usar esse canal ou ndo. Segundo Mauro (2007), se faz o
diagndstico de franqueabilidade, que se baseia nos seguintes pontos:

a) Avaliar o mercado em que a empresa atua. Ou seja, € necessaria a realizacdo de
um estudo sobre 0 ambiente externo da empresa, saber se 0 mesmo € interessante para 0 Uso
da franquia como canal, pois as vezes a ideia parece interessante, mas na pratica do mercado
ndo é bem assim que funciona;

b) Avaliar internamente a empresa. A realizacdo de um estudo do ambiente interno,
missdo, visdo, filosofia e departamentos da empresa é extremamente necessaria, pois ao
implantar um novo sistema, vocé ird mexer com diversos setores, que podem ou nao estar
preparados para mudancas tdo radicais;

c) Avaliar outros canais de distribuicdo, vendo e comparando as vantagens e
desvantagens em um todo. Talvez o administrador veja que h& outros canais a serem
estudados, e comparando todos eles, vocé perceba que ha outras op¢des mais indicadas;

d) Avaliar o negdcio e o setor;

e) Estudo de viabilidade econdmico-financeira.

H& um erro em se confundir franquia como licenciamento, mas os dois sdo coisas
completamente diferentes. Licenciamento ndo é um canal de distribuicdo e sim quando
empresa X adquire o direito de usar a marca de um produto ja conhecido. Exemplo:
Determinada empresa de cadernos adquire o direito de usar a marca “Disney Fadas” em seus

cadernos e derivados. Ou seja, isso é licenciamento e ndo franqueamento.

5.1 LEGISLACAO DO FRANCHISING

Em 15 de dezembro de 1994, foi aprovada a primeira legislacdo brasileira especifica
sobre o sistema de Franquias. A lei foi promulgada para dar maior seriedade e disciplina ao
segmento. A lei determina a elaboracéo e entrega da Circular de Oferta de Franquias (COF) —
um documento a ser entregue quando ha o interesse de adquirir uma franquia, inspirado no
sistema norte-americano, mas menos rigoroso e menos burocratico. A circular € importante,

pois nela é descrita a relagdo entre franqueado e franqueador dentro do sistema e mostra o
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papel de ambos na implantacdo, na gestdo, responsabilidades e direitos na relacdo a ser
estabelecida. Segundo Mauro (2007), a circular, no entanto, ndo elimina o Contrato de
Franquia, que regula e determina a relacdo juridica entre o franqueador e o franqueado. Ha
também o pré-contrato, que serve como uma garantia até a escolha do ponto comercial, e apds
iSs0 0 contrato é assinado. O contrato de franquia ndo é um simples contrato de fornecimento,
é um contrato cheio de clausulas impostas pelo franqueador, e cabe ao candidato aceitar as
mesmas ou propor mudangas.

Com o passar do tempo e o fortalecimento da franquia, Mauro (2007) afirma que o
contrato vira praticamente um contrato de adesdo, ja que é praticamente impossivel fazer
alterac6es no mesmo. O contrato de franquia é bem diferente de um contrato de prestacdo de
servicos, ja que a franquia, ao contrario do que pensam, ndo é a uma prestacao de servicos,
mas sim ocorre a cessao de direitos do franqueador ao franqueado para que ocorra 0 uso tanto

da marca quanto do know-how da franquia.

5.2 CONTRATOS E OUTROS DOCUMENTOS

Mauro (p. 138, 2007) afirma: “Cada contrato de franquia tem sua individualidade,
que refletira a operagdo da relagdo especifica de determinada empresa”. Apesar dessa
multiplicidade de opc¢bes, algumas clausulas sdo sempre necessarias e obrigatorias para

caracterizar o contrato de franquia, tais como as que determinam:

a) Concesséo de franquia e uso da (s) marca (S);
b) Prazo e condicdes de renovacao contratual;
c) Delimitacdo do territério;

d) Direitos e obrigacdes do franqueado;

e) Programas de treinamento;

f) Servigos prestados pelo franqueador;

g) Fornecimento de produtos e equipamentos;
h) Publicidade e marketing;

i) Controle de qualidade;

J) Taxas e verbas a serem pagas pelo franqueado;
k) Instrumentos de fiscalizac&o e controle;

I) Cessdo de direitos e sua transferéncia;

m) Modificagdes no sistema;



37

n) Cancelamento ou rescisdo contratual.

Clausulas como essas, apesar de serem varidveis e adaptaveis, formam a base
juridica da relacdo de franquia, ou seja, toda a relacéo juridica entre franqueado e franqueador
é baseada por essas clausulas por isso elas devem ser bem pautadas, definindo direitos,
obrigacOes das partes e impedir que o franqueado, de posse do know-how, rompa o acordo e
queira usar o mesmo (know-how), para ter e administrar um negécio independente.

O contrato de franquia, feito de um pais para outro, terad a legislacdo do pais onde a
franquia se desenvolvera como base. E se 0 mesmo for feito em outra lingua, que ndo a de
onde se desenvolverd, tem que ter uma traducdo feita por um tradutor juramentado, com
registro no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) e é necessario o contrato ser
registrado no Banco Central, pela dedutibilidade e questdes particulares dos royalties, assim
como para também evitar a incidéncia de Imposto sobre Operacbes Financeiras (IOF). Diz
Mauro (2007) que além do contrato principal, podera haver contratos ou anexos a respeito de
outros itens que necessitam de tratamento especifico, como contratos de fornecimento de
material, aluguel de equipamentos e confidencialidade.

Sobre isso, Maricato (2006) afirma que ha diversos documentos para a abertura de
franquias, e os cita lembrando que os mesmos sdo 0s mais usados e ndo, necessariamente, sao

obrigatorios. S&o eles:

a) Circular de Oferta de Franquia (COF);

b) Carta de intencGes, pré-contrato e contrato preliminar;

c¢) Termo de confidencialidade e ndo concorréncia;

d) Contrato de Franquia;

e) Contrato de marketing cooperado

f) Contrato e estatuto de associacdo dos franqueados;

g) Cddigo de ética e responsabilidade social;

h) Ficha unica de informagéo do candidato;

i) Relatério final sobre o candidato;

J) Ficha de procedimento e avaliagdo de consultoria de campo

k) Manuais de implantacdo e operacao.

Sobre os manuais, Maricato (p. 119, 2006) diz: “Uma vez decidido que o produto
sera franqueado, o franqueador deve se preocupar com sua formatacéo, e iniciar a elaboracao

de manuais”. Ou seja, 0s manuais sdo pecas fundamentais para manter a formatacdo e a



38

padronizacdo dos processos, pois eles oferecem diversos procedimentos, que orientam desde a
implantagdo da franquia até a administragdo da mesma. A elaboracdo exige muito cuidado e
atencdo, pois devem ser de facil leitura, entendimento, aplicacdo e memorizagéo.

Ja a formatacdo do produto sistematiza todas as fases do produto, desde a producéo
do mesmo até a venda, ou seja, como diz Maricato (2006), a formatagdo “formata” o negdcio
em um sentido amplo. A formatacdo do produto é imprescindivel e dela é grande mérito do
sucesso do sistema. No processo, € necessario também que o franqueador simplifique ao
maximo o processo de producdo e comercializagdo, assim atendendo condi¢bes de outras
regides ou situagdes que podem surgir.

Maricato (2006) diz também que hoje a responsabilidade social deve estar agregada a
todo o processo da franquia e assim estard fortalecendo sua imagem perante o publico e
adicionando esse beneficio como qualidade do seu produto. Também é necessario destacar as
questBes éticas perante clientes, funcionarios e os fornecedores, tendo as relacbes mais

cordiais e transparentes possiveis.

5.3 ASPECTOS FISCAIS DO FRANCHISNG

Ha também os aspectos fiscais, que sao as taxas cobradas. Ndo ha algum dispositivo
que regule a remuneracdo das partes no sistema, mas a legislacdo tributéaria coloca algumas
regras referentes ao pagamento de royalties, que sdo entendidos como remuneracdo ao
franqueador. O art. 71 da Lei n° 4.506/64, estabelece: “A Receita Federal editou Ato
Interpretativo n° 02 de 22 de fevereiro de 2002, que adota integralmente a tese da deducao
fiscal integral até o limite de 5%”. (MAURO, p. 139, 2007)

Quanto ao Imposto de Renda, Mauro (2007) diz que sera retido na fonte 5% sobre
todas as importancias que sdo pagas a pessoas juridicas como forma de remuneracdo da
franquia, conforme a Lei n°® 8.981/95.

5.4 SEGMENTACAO DO FRANCHISING

O franchising possui diversas modalidades, que s&o chamadas também de
segmentacdes, que nos ajudam a entender melhor o franchising em diversas categorias de
negocios. Analisando friamente, ndo existe uma segmentacao ruim ou melhor do que outra, a
escolha vai depender dos objetivos da empresa ou até mesmo a fase de implantacdo desse
sistema. (MAURO, 2007).



Figura 9- Segmentac0es para o sistema de franchising
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O sistema de franchising pode ter vérias segmentacgdes, a qual explicard, de acordo e
citando Mauro (p. 114-130, 2007), abaixo:

1) Segmentacéo pelo tipo de participante do canal:

a) Franquia de Distribuicdo de produtos: O objetivo dessa segmentacdo é criar um
canal de distribuicdo exclusivo para os produtos. Foi esse segmento que deu origem a todo o
sistema de franquia, tendo sido impulsionado pela revenda de veiculos e combustiveis.

b) Franquia de prestacdo de servigos: Essa segmentagdo tem como objetivo a criacao
de um canal exclusivo para expandir uma prestagdo de servico desenvolvida pela empresa
matriz.

¢) Franquia social: E o segmento que abriga as franquias de algum tipo de projeto
social, e tem a vontade de se expandir nacionalmente ou até internacionalmente, vendendo o
seu know-how para outras entidades. Atualmente é usado por diversas entidades sem fim
lucrativo.

2) Segmentacdo pela natureza do negdcio:

As franquias sdo segmentadas com o tipo de negdcio que o franqueador distribui: ha
0S servigos para pessoas juridicas, que € quando o publico-alvo do franqueador sdo empresas,
ou servicos para pessoas fisicas, quando o foco é a pessoa fisica e ndo as empresas, além dos
servicos de alimentacdo, varejo e industria. E dentro desses, pode haver sub-segmentacdes,
gue podem ser desde fast-food até rede de hotéis.

3) Segmentacéo de acordo com o tipo de ponto comercial:

A escolha do ponto comercial é uma fase importante da implantacdo de franquia, e
para 0 mesmo, ha uma segmentacao de acordo com a utilizacdo do ponto comercial:

a) Franquia individual: O ponto comercial foi escolhido exclusivamente para a
franquia que vai ser aberta no mesmo, sem vinculos com outras franquias e/ou empresas. E 0
modelo mais comum.

b) Franquia combinada: Ocorre quando h& a combinacdo de duas ou mais franquias
diferentes no mesmo ponto comercial. Surge de quando dois ou mais franqueadores com
objetivos semelhantes decidem se juntar para criar um negocio bom para os dois. O maior
exemplo de franquias combinadas séo redes de hotéis franqueadas que possuem dentro do seu
ponto comercial uma franquia de um restaurante.

¢) Franquia de conversdo: E quando um empresario usa seu proprio negdcio e converte

para os padrbes de uma determinada franquia. Um bom exemplo disso € a rede Jack in the
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Box, que se converteu para franquia do Bobs.

d) Franquia shop in shop: Uma loja comum pode manter seu negécio e em alguma
parte do seu ponto comercial incorporar uma franquia pequena. Exemplo sdo papelarias que
adotaram dentro do seu negdcio pequenas franquias dos Correios.

e) Franquia de miniunidades: E quando o franqueador diminui sua linha de produtos
para reduzir a area de aplicagdo da mesma. A franquia de miniunidade pode ser um quiosque,
carrinho ou uma loja pequena. Um grande exemplo séo os Bar Brahma, que deles derivaram
0s quiosques Brahma.

4) Segmentacdo de acordo com a natureza dos servigos prestados pelo franqueador a
rede franqueada: E hoje a classificagcio mais importante de segmentacio, porque representa a
evolucdo que o sistema teve. Nessa segmentacdo as franquias sdo classificadas em um nivel

que varia de acordo com a integracdo entre franqueado e franqueador.

Quadro 1 - Evolugéo do sistema de franquias.

12 geracdo: “Sistemas incipientes ou falsas franquias™: ¢ o sistema onde o franqueador presta
praticamente nada de apoio ou servigo a rede franqueada. Foi 0 modelo precursor do sistema
e nele o franqueador se concentra mais no desenvolvimento do produto ou servi¢o do que na
forma que o negocio é operado. Modelo ultrapassado, baixo nivel de profissionalizacdo e

cheio de riscos para ambas as partes.

22 geracgdo: “Franqueador terceiriza vendas e presta poucos servicos™: E uma evolugio da
primeira geracdo, pois nessa o franqueador comeca a interagir mais com o franqueado,
procura transferir alguma informacéo relacionada a operacdo das unidades franqueadas e é

mais focada na distribuicdo do produto.

32 geracao: “Sistema bem desenvolvido e bem implementado™: O sistema aqui ja esta bem
desenvolvido, e o franqueador presta servicos que ajudam desde a escolha do ponto
comercial até o controle e operacdo das unidades. Nessa geracdo também a adocdo do
sistema de franchising é mais bem elaborada, é adotada a abertura de lojas pilotos para ver

como funcionara o sistema, além de todo um plano pra implantar o mesmo.

42 geracdo: “Inclui reciclagem, internet, negociagdo de pontos comerciais, conselho de
franqueados e recompra de unidades”: Pra uma franquia ser uma franquia de 42 geracao, ela
deve ter uma empresa especializada a ajudando no seu plano de franchising, deve ter tambem
um plano estratégico de marketing, e presta servi¢os para os franqueados que vdo desde

reciclagem do treinamento inicial uma vez por ano no minimo, até negociacdo de pontos
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comerciais, canal aberto pra sugestfes e reclamacdes e sistema de recompra e revenda de

redes problematicas.

52 geracdo: “Rede inteligente”: E a evolugdo mais avancada do sistema, e nela ha um
sistema chamado rede inteligente, onde todas as unidades séo informatizadas e integradas,
onde podem buscar solugdes para problemas e maior eficiéncia. A rede inteligente incentiva
também os franqueados a fazerem contribui¢cGes na operacdo dos negécios, melhorando as
margens com estratégias que visam aumentar o faturamento, reduzindo assim 0s custos e
aumentando a produtividade. O mais importante nessa geracao é que o franqueador deixa de
ser um emissor central e passa a ser um fiscalizador que coordena todo o processo, a rede

pertence tanto ao franqueador quanto ao franqueado.

Fonte: Elaborado pelos autores

5) Segmentacédo de acordo com o processo de expansao da rede:

Nessa segmentacdo, as franquias sdo classificadas obedecendo ao grau de controle
sobre os franqueados e a expanséo da rede.

a) Franquia unitaria: Ocorre quando o direito de implantacdo e operacdo de uma
unidade especifica em um lugar exclusivo é cedido, maior exemplo € a Livraria Nobel.

b) Franquia mdltipla: Ocorre quando o mesmo franqueado possui mais de uma
franquia unitaria, tendo mais franquias e formando assim uma rede local. Ndo ha uma regra
que limite o numero de franquias, mas o franqueado deve ir até onde ele tenha controle sobre
elas.

¢) Franquia regional: E quando é cedido ao franqueado o direito de implantacio e
operacdo em determinada regido. O franqueado paga e arca com uma taxa de franquia
regional e € feito um plano que limita os tempos de implantacdo das franquias na regido.

d) Franquia de desenvolvimento de area: E quase a mesma definicdo da franquia
regional, mas se difere que nessa a area pode ser uma regido bem maior, podendo ser até
estados, e nessa o franqueado abrird algumas unidades proprias, mas ap0s isso as vendera e
implantard franquias no ponto comercial. Ou seja, ele abre unidades préprias, as vende e
implanta a franquia nelas, ajudando o desenvolvimento da franquia na area que a ele cabe o
direito de explorar.

e) Franquia master: E quando o direito de implantagio e operacdo em determinando
territério é cedido ao franqueado master, que podera implantar unidades, subfranquear
unidades que se encaixem nos outros modelos acima citados, buscando encontrar a melhor

alternativa dentro do territorio que ele tem concesséo para explorar.
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6) Segmentacédo de acordo com o tipo de remuneracéo recebida pelo franqueador:

a) Franquia de distribuicdo: O franqueador recebe basicamente pelos produtos que
fabrica, deixando de cobrar, pelo menos explicitamente, a taxa de franquia ou royalties. Acaba
criando a sensacdo de falsa franquia, pois é impossivel para uma franquia se manter sem
cobrar taxas.

b) Franquia pura: O franqueador tira sua rentabilidade somente dos royalties e das
taxas. Ndo tem nenhuma funcdo de fornecimento e ndo tem ganho algum sobre o
fornecimento de terceiros. Maior exemplo ¢ o McDonald’s.

c¢) Franquia mista: Nessa segmentacdo o franqueador tem sua rentabilidade tanto das
taxas e royalties quanto do fornecimento do material para a unidade franqueada. A maioria
das franquias esta situada nessa classificacao.

Segundo Mauro, essas sdo as segmentacoes e suas caracteristicas.

5.5 0 FUTURO DO FRANCHISING

Maricato (2006) afirma que o sistema de franchising possivelmente tera um futuro
promissor pelas proximas décadas, pois oferece produtos testados, que ja sdo bem-sucedidos e
pelo fato de conseguir simplificar a maneira com que eles sdo oferecidos, fazendo chegar mais
rapido em mais localidades e qualificar pessoas inexperientes mais rapido com seus manuais e
treinamentos. Soma-se a isso o fato do brasileiro ser um povo com espirito empreendedor e a
caréncia de emprego — propiciando o investimento e trabalho por conta propria.

E importante também levantar a questdo da expansio do consumismo no Brasil, como
parte de um estilo de vida, ao maior estilo ‘American way of life’, que nada mais € que o estilo
de vida americano que prega um consumismo exagerado e desenfreado, buscando atingir um
status proporcionado pelo dinheiro e ndo a felicidade.

Ja Mauro (2007) diz que uma das tendéncias é que estamos nos transformando de uma
sociedade de produtos para uma sociedade de servigos e que o setor de servigos representa 2/3

da economia norte americana e que o Brasil caminha para este rumo.
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6 CONCEITO DO CANAL DE E-COMMERCE

6.1 E-BUSINESS

Uma das primeiras aplicacfes do termo e-Business foi feita pela IBM em 1997. Até
entdo, segundo Franco Jr. (2005), “o conceito de e-Business estava sobreposto pelo conceito
de e-Commerce”. Entao a IBM definiu e-Business como sendo: “uma forma segura, flexivel e
integrada de fornecer um valor diferenciado na gestdo administrativa pela combinagdo de
sistemas e processos para a administracdo e funcionamento de operacgdes centrais, de forma
simples e eficiente, alavancado pela aplicacdo de tecnologia da internet.”. (FRANCO JR,
2005, p. 21)

Ou seja, 0 e-Business é o produto final de um conglomerado de sistemas de uma
organizacdo, que € integrado a sistemas de outras organizagdes. A interacdo entre eles faz
com gue o0 e-Commerce aconteca. Sendo mais direto, Franco Jr. (2005, p. 21) cita que “o e-

commerce € a parte visivel, o e-Business é todo o conjunto”.

6.2 REDES SOCIAIS

As redes sociais s@o hoje a melhor forma de interacdo e divulgacdo no mundo da
internet. Sofreu um boom na ultima década, onde diversas plataformas se tornaram parte
indispensavel da vida de varias pessoas. Dentre as mais famosas: o Orkut, MySpace, MSN
Messenger, Twitter e mais recentemente Facebook e Instagram. As empresas usam as redes
sociais como meio de divulgacdo dos seus produtos ou servi¢os, permitindo um contato mais
direto com o cliente, podendo esclarecer duvidas, abrindo espaco para sugestfes e
reclamacdes. Porém as mesmas ferramentas podem ser usadas de méa fé por funcionarios,

usando-as como forma de denegrir a imagem da empresa.

6.3 TECNOLOGIA E TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Tecnologia é um conglomerado de métodos, técnicas, instrumentos e conhecimento
para a realizacdo de estudos e pratica do estudo cientifico. H4 também a Tecnologia da
Informacdo, que € o estudo de toda forma de propagacdo de informacbes via rede de

computadores.

6.4 SISTEMAS DE INFORMACAO

Sistemas de informacéo (SI), conforme conceituado por Stair; Reynolds (2009), ¢
um conjunto de elementos ou componentes inter-relacionados.”. E ele, o SI, responsavel pela

entrada de dados, a manipulagdo dessas informagdes e transmissdo da informacdo gerada por
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essa analise. Fornece também uma “reagdo corretiva”, que segundo Stair; Reynolds (2009), é
um “mecanismo de realimenta¢do” necessario para que seja alcangado um objetivo. Esse
mecanismo € uma parte indispensavel do Sistema de informacéo (SI), pois a mesma ajuda as
organizac0es a tracar a forma mais eficaz de se obter os resultados positivos de seus objetivos,
desde informacgdes sobre perda, retrabalho, atendimento ao cliente até pagamento de
impostos, de folha de pagamento e aumento de lucro.

6.5 E-COMMERCE

Segundo Franco Jr. (2005), esta ocorrendo uma grande revolucao no setor de compra e
venda. Para um consumidor, é bem mais pratico comprar algo pela internet do que por call-
center, que é o sistema de vendas por telefone, pois pela internet é oferecida uma comodidade
que outros meios nao oferecem.

A chegada do e-commerce trouxe mudancas dificeis e fundamentais para todas as
relacBes da empresa, desde compra, venda e relacionamento com clientes, fornecedores e
parceiros. Stair; Reynolds (2009, p. 287) conceituam que apds essas mudangas “a maioria das
organizagdes tem ou considera estabelecer seus negocios na internet.”. Hoje diversas
empresas tentam encontrar solugdes para entrarem no ramo de comércio eletrdnico, que
cresce a cada dia mais.

O e-commerce envolve a realizacdo de todas as atividades comerciais de uma empresa,
tendo como canal de distribuicdo a internet e suas variagdes. Stair; Reynolds (2009) ressaltam

que atividades que consomem muito tempo sdo as op¢es mais habeis para tal canal.

6.6 SUBCONJUNTOS DO E-COMMERCE

Esse canal funciona com alguns subconjuntos de atividades. Esses subconjuntos
classificam as modalidades de opera¢fes do mesmo. Séo eles:

B2B — Business to Business — Negdcio para Negdcio

E o subconjunto onde os participantes das transages sdo organizacdes. E bastante
utilizado para conectar diversos parceiros em uma cadeia de suprimento para diminuir o
tempo de reabastecimento, aumentar a produtividade e reduzir os custos. (STAIR;
REYNOLDS, 2009)

B2C — Business to Consumer — Negdcio para Consumidor

Quando essa modalidade surgiu, os primeiros comerciantes eletronicos duelavam com

os varejistas fisicos do mesmo nicho de mercado. Ha o grande exemplo da Amazon.com, que
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foi criada para rivalizar com as livrarias WaldenBooks e Barnes & Nobles. (STAIR;
REYNOLDS, 2009)

Embora a taxa de participacdo do comércio B2C nos Estados Unidos seja baixa, hoje
ela é a que mais cresce, segundo Stair; Reynolds (2009), acima de 3,4% ao ano. Tal forma de
comércio tem duas variagBes. H& a variagdo onde existe um intermediario, ex: Americanas e
Submarino, intermediarios que vendem produtos de grandes corporacgdes e ha as empresas que
vendem seu produto direto ao cliente, eliminado o uso desses intermediarios, ex: Dell e
Motorola.

C2C — Consumer to Consumer — Consumidor para Consumidor

E um subconjunto onde os consumidores realizam operagdes de compra e venda entre
eles, ndo existe uma grande empresa vendendo. O exemplo mais famoso é o site de compra e-

Bay.

6.7 FUNCIONAMENTO DO E-COMMERCE

Um sistema de e-commerce, para ser bem sucedido, se direciona para as etapas que o

consumidor passa no processo natural de compras.

No coragdo de qualquer sistema de comércio eletrénico esta a capacidade do usuario
de buscar e identificar itens a venda; selecionar esses itens e negociar precos, formas
de pagamento e data de entrega; enviar um pedido ao fabricante para adquirir os itens,
pagar pelo produto ou servico; obter a entrega do produto e receber apoio pés venda.
(STAIR; REYNOLDS, 2009. p.290)

Ou seja, é realizado todo o processo feito normalmente, desde busca e identificacdo do
produto que se deseja, passando pela selecdo do produto e negociacdo com o fornecedor,
finalizando a compra e adquirindo o produto ou servigo e por fim a entrega do produto. Ou
seja, se uma empresa vai entrar no ramo do e-commerce, o sistema de vendas on-line dela
precisa ser bem construido e apto para receber todas essas etapas, além de ter uma area para a
realizacdo de um servico de pds-venda, seja ele por reclamacao, elogio ou procurando alguma

melhoria a ser feita.

6.7.1 Quais sdo os desafios do e-Commerce

Para entrar no processo de e-commerce, a empresa precisa passar por muitos desafios
para transformar seu processo de venda natural ao processo de e-commerce, principalmente se
0 subconjunto adotado for o B2C. Stair, Reynolds (2009) conceituam que ha trés desafios

chave: definir o modelo junto da estratégia mais eficaz, conseguir tratar as preocupacdes do
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consumidor em relacdo a seguranca de informacgdes e privacidade e 0 mais importante,
conquistar o respeito, confianca e a clientela do consumidor.

Pra toda acdo que for ser feita, € necessario definir a estratégia mais eficaz, através de
estudos e analises. E necessario oferecer o melhor contetido ao seu cliente, se atentando no
relacionamento com sua comunidade de cliente e n&o se esquecer de que junto desses dois
fatores é gerada a operacao de comércio entre vocé e seus clientes.

E essencial que o sistema seja seguro, protegido e ndo vulneravel a ameagcas de hacker,
para que seja passada uma tranquilidade ao cliente, pois ali ele ira depositar informacoes
particulares, que vao desde endereco residencial a nimero de cartdo, senhas de conta e outros
dados que necessitam estar seguros. Cumprindo esses dois desafios, o cliente é conquistado e
ele passa a respeitar o servico que Ihe € prestado e ajuda na propagacao da marca.

O e-commerce vem em um crescente, e qualquer empresa que consiga realizar esses

desafios terd uma vida longa e préspera no ramo.

6.8 GERENCIANDO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

E interessante o uso da plataforma Customer Relationship Management (CRM) em
seu site de vendas para que vocé possa gerenciar o seu relacionamento com o cliente. O CRM
— traduzindo livremente como gerenciamento do relacionamento com o cliente- nada mais é
do que a construcdo de um banco de dados onde é armazenada diversas informacdes sobre o
cliente podendo fazer um tipo de atendimento personalizado pra cada um, que ao entrar na
homepage do site de compras, vera em destaque ofertas que se encaixem com o perfil do
cliente. O CRM pode também ser usado para realizar pesquisas para lancamentos de novos

produtos, servigos ou buscando melhorias no servico prestado pela loja.

6.9 TROCAS DE MERCADORIAS

Ha algumas lojas on-line que vendem produtos personalizados, como exemplo a
Netshoes, porém elas se resguardam em ndo trocar a mercadoria personalizada. Entéo se é
feita a compra de uma camiseta do seu time personalizada com seu home e a mesma nédo
serve, a empresa se recusa a trocar. Porém a lei ndo da direito a essa abordagem.

O codigo de defesa do consumidor da ao cliente a opcédo de troca de mercadorias e/ou

devolucdo das mesmas por sete dias.
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Art. 49. O consumidor pode desistir do contrato, no prazo de 7 dias a contar de sua
assinatura ou do ato de recebimento do produto ou servico, sempre que a contratacdo
de fornecimento de produtos e servigos ocorrer fora do estabelecimento comercial,
especialmente por telefone ou a domicilio.

Paragrafo Unico. Se o consumidor exercitar o direito de arrependimento previsto neste
artigo, os valores eventualmente pagos, a qualquer titulo, durante o prazo de reflexao,

serdo devolvidos, de imediato, monetariamente atualizados.

Na lei presente no Codigo de Defesa do Consumidor ndo ha a abertura de abordagens
impossibilitando a devolucdo ou troca no prazo de sete dias. Entdo cabe a empresa
responsavel pela venda se adaptar e oferecer esse direito ao consumidor, que se negado, é

passivel de a¢des judiciais.

6.9.1 Formas de pagamento

Ha diversas formas de pagamento que podem ser usadas no e-commerce, desde o
crédito ou o débito em cartdo, passando por boleto bancério, depdsito em conta corrente ou
até créditos comprados no PayPal ou outro site que preste 0 mesmo servico.

O PayPal é mais usado em compras de sites do exterior, onde ndo tendo o cartdo
internacional, vocé faz um cadastro no mesmo e com seu cartdo nacional, compra uma

quantia em valor e pode usar para compras feitas em sites estrangeiros.

7 CONCEITO DO CANAL DE FILIAL

A Filial é a extensdo da Matriz. E instituida pela procura de um novo impacto de
vendas, aumentando a participacdo no mercado, criando pontos estratégicos na propria cidade,
em outras regides e em outros estados. Nao se esquecendo da inovacdo e capital de giro que
estdo incluidos, proporcionando uma solucdo estratégica para crescimento da marca.

Conceituando de acordo com Prado et al. (2010), matriz e filial ndo andam juntas, na
mesma linha estratégica. Enquanto a matriz busca evolugdo e novas oportunidades de
mercado, a filial se prepara para receber as mudangas implementadas na matriz,
incrementando caracteristicas da sua realidade e clientes. A matriz ¢ a “nave-mae” da
empresa. Ela domina todos os processos e cuida de toda a parte estratégica. E o cérebro da
empresa, e transmite essas a¢Oes, depois de concretizadas, a cada filial, respeitando sempre o

espaco onde cada unidade estd inserida. Uma filial do Walmart de Bauru possui 0 mesmo
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DNA da filial de S&o Paulo, mas ndo possui as mesmas realidades e a mesma extenséo do
consumidor da capital.

Matriz e filial ndo sdo pessoas juridicas distintas. A matriz e filial representam
estabelecimentos diferentes pertencentes a mesma pessoa juridica, fato corroborado,
inclusive, pelo art. 10, § 1°, da Instru¢do Normativa RFB n° 748, de 28 de junho de
2007, in verbis: Art. 10. As Entidades domiciliadas no Brasil, inclusive as pessoas
juridicas por equiparacdo, estdo obrigadas a inscreverem no CNPJ, antes de
iniciarem suas atividades, todos os seus estabelecimentos localizados no Brasil ou
no exterior.§ 1° Para efeitos de CNPJ, estabelecimento é o local, privado ou publico,
edificado ou ndo, mdvel ou imével, proprio ou de terceiro, em que a Entidade
exerca, em carater temporario ou permanente, suas atividades, inclusive as Unidades
auxiliares constantes do Anexo V, bem como onde se encontrem armazenadas
mercadorias. (SOUZA, 2011 p.1)

Souza (2011) relata que para diferenciar o Cadastro Nacional da Pessoa Juridica
(CNPJ) da Matriz e da Filial, usa se os oito primeiros numeros iguais, ndo importando a
quantidade de filiais que a empresa agrega. Porém, apos a barra separadora, vem o diferencial,
que comeca pelo 0001 que a Matriz e logo em seguida, 0002 para primeira filial e assim se
segue sucessivamente.

O regime tributério entra em acdo quando se fala em autonomia das empresas. Tanto
a matriz quanto a filial sdo independentes na questdo tributaria. Entdo a matriz pode
apresentar resultado em débito e a filial ndo. Elas ndo se misturam nessa questdo, cada uma
responde pelos seus atos. Assim caso tenha alguma restricdo devido a uma certiddo negativa
de uma filial, ndo pode ser transferida por outra filial ou matriz, pois os CNPJ’s sdo
independentes, entdo cada uma se responsabiliza pelos seus resultados, perdas, ganhos e
problemas. Os documentos direcionados a tal filial ndo pode ser usado para representacdo de
outra filial ou até mesmo da matriz. A documentacdo deve ser conferida com o CNPJ.
(SOUZA, 2011).

Diz que ao tomar a decisdo de expandir seus negocios, um dos fatores que o
empresario deve considerar é o grau de controle que pretende ter sobre seus
negocios. Existem diversos formatos juridicos que permitem a expansao, com
maior ou menor grau de controle.

Entre as opcOes esté a abertura de uma filial, que é a escolha do empresario
gue quer manter maior controle sobre suas atividades uma vez que ficam

concentradas na mesma empresa. Existe ainda a franquia que permite menos
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controle ao empresario, uma vez que as atividades estardo sendo executadas
pela franqueada, que tem personalidade juridica distinta, ainda que seguindo
as orientacdes do franqueador. (NASCIMENTO, 2009, p.1)

Nascimento (2009), afirma que a maneira mais facil de “abrir” e gerenciar um
negdcio, é trabalhando com a revenda de produtos, pois ele se torna o jeito mais facil, mais
rapido, mais barato e de melhor controle para o empresario iniciante gerir.

Porém, ainda segundo Nascimento (2009), a maneira mais cansativa e talvez mais
custosa de expandir uma empresa, € pelas filiais, pois o gasto é maior, ja que se torna bem
parecida com a abertura de uma Matriz, tendo que criar uma estrutura fiscal e judiciaria nova
e independente da matriz.

O contrato, o instrumento de deliberacdo, e alteracdo contratual sdo os pontos
iniciais para obter uma filial, apds isso ha a aprovacao do contrato ou a reprovacao do mesmo,
porém de qualquer forma o empresario tem que apresentar os dados cadastrais para quando
houver transferéncias e alteracdes. A filial, ndo podera ser muito oposta da Matriz, mesmo
que as acdes forem diferentes. (NASCIMENTO, 2009).

Prado et al. (2010) comentam que a inovacgdo acontece diante as ideias, tecnologia,
economia, mudanca, necessidade, novos pensamentos e cria¢fes. Ela pode nascer através de

um produto ja existente, ou de uma criagdo inovadora que agregue valor ao criador.

Figura 10 — Dimensoes da Inovagdo
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Fonte: Tidd, Bessant e Pavitt, 2008, p.32.
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A filial necessita de muito cuidado quanto a sua operacgao, pois assim como a franquia,
um deslize de uma unidade pode manchar todas as outras. A filial contém o conceito da
matriz, porém a realidade é diferente da realidade da matriz e se torna divergente.

A filial sempre vai ser ligada a matriz e terd dependencia de muitas coisas em relacéo
a matriz. A filial nada mais é que a extensdo da matriz, operando com uma estrutura parecida,
porém ndo a mesma. O estogue pode ser dependente ou ndo, varia de acordo com o foco e
estratégia que a empresa tomar. Se a empresa preferir trabalhar visando preco para matéria-
prima, o estoque central, da matriz, ird armazenar a grande quantidade de matéria-prima e

repassa-lo as outras unidades da empresa.

8 CONCEITO DO CANAL DE REPRESENTANTE COMERCIAL

O Representante comercial tem crescido como opgdo nas empresas como um canal de
distribuicdo. Ele vem mostrando que o contato diretamente com o cliente traz mais confianca
e comprometimento da empresa, lucratividade e versatilidade no processo de venda, assim

esse canal inserido no cenério comercial, tem influenciado diretamente o marketing.

O canal de distribuicdo € uma forma que o mercado oferece para que o produto seja
bem visto e conhecido, aumentando a popularidade do mesmo (SIRENA et al. 2012). O
representante comercial € um canal diferenciado dos outros, porém o mesmo possui Sérios
riscos.

Um produto, para ser distribuido pela forma de representante e obter sucesso, tem
que ser um produto de grande volume de distribuicdo. A maior parte de representantes
comerciais que tem sdo os vendedores de atacado-distribuidor ou empresas responsaveis pela
distribuicdo de produtos. O foco maior costuma ser o varejo, sendo ele supermercado,
confeitarias, lanchonetes, entre outros.

Sirena et al (2012) afirma que uma empresa eficiente e qualificada, esta ligada ao uso
de vendedores, representantes, e consumidores como intermediarios no canal de distribuig&o.
Uma marca, quando trabalha com essa op¢do de canal, estara dependente do mesmo, pois ele
pode ser responsavel pelo fracasso ou sucesso de uma marca. Se o0 representante ndo souber
negociar em uma visita, certamente o cliente deixara de comprar dele e procuraré outro capaz
de atender suas necessidades. Sendo assim, o representante comercial realiza a maior parte da

representacdo fora de uma empresa e € altamente responsavel pelo bom andamento da mesma.
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Um dos pontos a ser abordado é o comprometimento do representante, pois quando
ndo se trabalha com o sistema de comissdo por vendas e sim com o saléario fixo, 0 mesmo
podera ndo se esforcar tanto, vendo que os seus vencimentos nao sofrerdo alteracdo com ele
vendendo mais ou menos.

O representante comercial é considerado pela maioria dos clientes a imagem da
empresa, pelo fato deles se relacionarem diretamente com o consumidor. (SIRENA et al.
2012). A imagem que o representante tem que passar € de confianca, determinacao, zelo a
marca e comprometimento com o andamento da mesma. Se 0 representante ndo passar iSso
aos clientes, apesar de um preco bom, ele dificilmente fechard com uma pessoa que néo lhe
passa confianga.

Tem que se valer também da lucratividade buscada pela empresa e representante. Ha
a necessidade de se tomar cuidado para que o representante ndo use a imagem da empresa
para buscar um valor por fora pela negociacdo, ndo se corrompendo a propostas que podem
chegar. A lucratividade do produto pode se caracterizar por diferentes motivos, um deles é
causado pelo canal de distribuicdo, que faz com que o produto sofra alteracbes no preco,
dependendo qual o canal é utilizado pelo proprietario e consumidor, mudando o valor
agregado diante o custo de cada distribuicdo (LEMBECK et al., 2004). Por isso o lucro a ser
obtido pelas vendas deve ser definido pelo representante e a empresa antes de tudo e o
relacionamento entre ambos deve ser o0 mais claro possivel.

A representacdo comercial é conhecida por abrir a dimenséo de canal de distribuicéo,
pois ela tras ao cliente confianca, flexibilidade no ambito comercial.

A satisfacdo do cliente foi, por muitos anos, a variavel principal para entender as
atitudes e as intengdes dos clientes. Porém, o deslocamento da literatura de trocas
comerciais de um foco meramente transacional para um relacional, ampliou a
andlise da tomada de decisdo do consumidor organizacional, incluindo outras
variaveis: qualidade percebida, confianca e compromisso. (MACDONALD;

SMITH, 2004, p.2)

Pigatto (2007 apud ALCANTARA, 2007) A vantagem colaborativa, engloba agente
comerciais, afim de se relacionarem diretamente com empresas, clientes e pessoas que fazem
parte do processo interno e externo, assim demonstrando a evolucdo do representante
comercial no &mbito comercial.

Um fator a ser abordado também é a questdo da entrega, se ela sera feita pelo
representante, frete pago pela empresa, frete a ser embutido no prego da mercadoria ou o frete
a ser pago pelo cliente.
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9 IMPACTOS CAUSADOS PELOS CANAIS

9.1 PORQUE ESTUDAR CANAL DE DISTRIBUICAO

O estudo e analise de canal de distribuicdo é uma parte muito importante quando é
preciso expandir o mercado de abrangéncia da empresa e do produto. Tendo uma nocao do
que é canal de distribuicdo e quais sdo suas variaveis, € realizado um estudo focando pontos
positivos e negativos de cada um, conceituados por uma teoria de base do que é cada um,
quais as particularidades de cada um, e faz um choque de cada canal e sua tedrica com a
realidade da empresa, analisando vantagens e desvantagens de cada um. Outro lado positivo
desse choque, além da escolha de qual canal serd usado, € que € visto como a empresa se
encontra estrategicamente, e ver também se a estratégia é adequada. Ou seja, além do estudo
de canal, é feito um estudo que pode sugerir novas mudancas na empresa, em situacdes que
ndo sdo dados a devida importancia e que quando se faz uma analise mais profunda, sdo
percebidos esses pontos falhos, que devem ser reestruturados e arrumados antes da escolha do
canal, pois caso ocorra 0 inverso, pode ser tomada uma decisdo de determinado canal, e
quando realizar essa analise mais profunda, se descobrir que esse canal ndo era 0 mais

apropriado e todo o investimento ja feito se perde.

9.1.1 Impactos causados pelo canal de Franquia

O canal de distribuicdo Franquia provoca impactos grandes na estrutura da empresa
franqueadora. A empresa tera que criar um padrdo, ou seja, formatar os processos, seja ele de
producdo, venda ou servi¢cos. O franqueador, quando comeca a negociar com um futuro
franqueado, tem a obrigacdo de ja ter em sua empresa um setor para dar todo apoio ao
franqueado antes de assinar o contrato, apoio juridico, de como se adequar ao padrdo da
franqueadora, e depois de assinado o contrato, € necessario ter todo o acompanhamento
também, desde financas, passando por Recursos Humanos, Area Contabil e marketing. Uma
decisdo importante a ser tomada € se a empresa franqueadora ird fornecer, ela mesma, todo o
estoque de mercadoria, ou seja, ela compra, armazena e repassa para os franqueados, ou se ela
vai trabalhar com o sistema de parceria, deixando a responsabilidade da compra para o
franqueado, com parceiros que o franqueador selecionou. Mas, com certeza, 0 maior impacto

a ser sofrido pelo canal de franquia é no departamento de Marketing, ja que 0 mesmo tera que
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fornecer campanhas, propagandas, toda a assisténcia de venda e area comercial para todos 0s
franqueados, sejam eles 10 ou 1000. Transformar uma empresa em franquia ndo é so atrair
capital externo para comprar o direito de usar sua marca e lucrar com ela, acima de tudo é
necessario que se estruture para isso, pois 0s impactos serdo sofridos, o que sera definido é a

intensidade dos impactos na estrutura.

9.1.2 Impactos causados pelo canal de e-Commerce

Os impactos causados pelo canal de e-commerce sdo mais focados na area logistica e
de Tecnologia da Informacdo. N&o se pode esquecer que 0 maior impacto sera para adquirir o
sistema de compras online, que para o Software pago é oneroso e a manutencdo do mesmo
também é de alto valor, e para o Software “free” exige que o comprador tenha certo
conhecimento em tecnologia da informacéo, tenha certa experiéncia com o ramo. Mas deve-se
atentar aos problemas que podem ser enfrentados pela logistica, que vao desde a entrega até a
troca por determinado defeito. O departamento de tecnologia da informacéo deve estar atento
se 0 sistema e o site ndo estdo sofrendo ataques ou quedas que podem prejudicar todo o
processo e fazer com que o cliente perca a confianga nessa empresa, ou mesmo que vazem

dados dos clientes e da prépria empresa.

9.1.3 Impactos causados pelo canal de Representante Comercial

A Representacdo Comercial tem seu principal impacto nas vendas, por levar o seu produto
a um vasto campo de clientes, porém as vendas podem variar dependendo muito da area que ele
esta representando, ele traz versatilidade, flexibilidade, mas muitas vezes ndo passa a confianca
que o cliente precisa ter para finalizacdo da venda. Um dos fatores que influéncia essa venda, é a
falta de tempo do ser humano, assim causando insatisfacdo da condic¢do de pagamento, e do
produto adquirido. Também tem a questdo de ndo existir um vinculo empregaticio entre o
representante comercial e a empresa representada, com isso ndo pode haver subordinacéo
entre elas. A empresa ndo pode exigir cumprimento de metas de venda, ndo pode definir
itinerario e visita do representante com os seus clientes. Esses fatores somados ao fato de que
0 representante atende também a outras empresas torna o atendimento regular, ndo podendo a

empresa esperar a mesma dedicagdo de vendedores proprios.

9.1.4 Impactos causados pelo canal de Filial

O conceito de FILIAL basicamente € a multiplicacdo extensiva da MATRIZ, que
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economicamente se torna uma expanséo de lucros com apenas uma ideia.
Um dos impactos mais significativos causados pela Filial € o econémico, pois o investimento
¢ alto e envolve varias partes da economia, como impostos caso a filial seja em outro pais por
exemplo, assim tendo gastos desde a abertura da inicial ideia que seria nada mais que a
MATRIZ. Outro impacto causado pela filial é o cultural e socioambiental, que acontece
guando uma empresa com matriz no interior, por exemplo, abre uma filial em grandes regides
metropolitanas ou mesmo em outros estados, com cultura totalmente diferente da matriz,
assim ocorrendo divergéncias com os habitos, culturas, precificacdo, datas comemorativas,
entre outros fatores. Outro ponto que tem bastante impacto é que a matriz sera responsavel
por todos os custos da abertura da filial, tais como aluguel de imoével, compra de maquinas e
equipamentos, instalacdes, formacdo, treinamento e apoio a equipe de trabalho, além de
responder por todas as despesas da filial, tanto tributarias, como trabalhistas. 1sso traz um alto
custo, podendo ocorrer também dos sécios focarem demais na filial e deixar
momentaneamente de lado as atividades na matriz.

A melhor forma de adequar a matriz & filial é aplicando pesquisas para que se adeque

0 mais rapido possivel sem ocasionar problemas futuros.

[...] dentro das estratégias definidas pela matriz, as filiais e os fornecedores através
de parcerias, configurando-se a firma-rede, que é a principal caracteristica da
estrutura produtiva globalizada. Além disso, este setor se caracteriza por ser um
mercado oligopolizado e pode-se afirmar que o mesmo absorveu, em todos seus
niveis, os impactos da globalizacdo. (LUZ et al., 2006, p. 2)

Para que a filial continue impactando positivamente na sociedade, economia e cultura,
é necessario que foquem na centralizacdo, inovacao, qualidade e planejamento assim tendo

como pensamento ndo sair do foco do sentido e ideia da matriz.

9.2 METODOLOGIA

A pesquisa usada € qualitativa. O método que foi utilizado foi o Critico-Dialético de
Marx. Ele foi aplicado na empresa Astter, de Bauru — Sdo Paulo, com foco nos canais de
distribuicdo e um estudo detalhado das opgdes mais adequadas para a empresa. Foi usado
também um questionario na empresa para analisar a viabilidade destes canais e qual pode ser
0 mais assertivo possivel. O questionario é basico e semiestruturado, com perguntas
relacionadas ao histérico da empresa e sua perspectiva de crescimento e expansdo da marca
no futuro. Foi elaborada uma estruturacéo teorica, qual serviu de base para analise da pesquisa

e servird como base para a conclusdo posteriormente.
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10 EMPRESA, ESTUDO DE CASO E APLICABILIDADE

Apos ser formulada a base teorica, foi feita a analise da empresa, explorando suas

caracteristicas profundamente e aplicando um estudo de caso para a conclusdo do estudo.

10.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Astter Convites foi fundada em 1998, por uma pessoa de seu atual quadro
societario. Inicialmente o nome da empresa era Céli CartGes e Convites Artesanais.

Seus primeiros produtos foram cartdes de felicitacdo (agradecimentos, aniversarios,
datas comemorativas, entre outros), todos feitos artesanalmente, na residéncia da fundadora.

Com o passar dos anos, e pela qualidade e diferenciacdo dos produtos fabricados, a
empresa cresceu rapidamente, chegando a ter mais de 30 estabelecimentos comerciais
revendendo seus cartoes.

Rapidamente houveram pedidos para confeccdo de convites sociais para as mais
diversas ocasides, nascendo assim um novo segmento de produtos para a empresa.

Em 2007, buscando atingir novos mercados, a empresa mudou de nome e identidade visual,
passando a se chamar Astter Convites e Ideias Personalizadas, ampliando sua sede no
municipio de Bauru-SP.

Novas oportunidades surgiram, e a empresa ampliou sua variedade de produtos, se
especializando em convites sociais (casamento, debutantes, bodas, empresariais, entre outros).
Atualmente a empresa se mantém consolidada em seu ramo de atuagdo, utilizando as técnicas
e produtos mais atuais do mercado gréafico, vendendo seus produtos para cidades do estado de
Sédo Paulo, e, eventualmente, para outros estados e paises.

Seu foco no momento é analisar a melhor forma de expandir em seu mercado, de uma
forma que continue a atender seus clientes com carinho, atencdo e a personalizacdo que cada

momento exige.

10.2 ESTUDO DE CASO

Nessa sessdo analisaremos as respostas coletadas e estruturaremos mudancas a serem
feitas, analisaremos os canais, de forma a escolher a opgdo mais assertiva. E importante
ressaltar que a empresa tem diversas particularidades, e por ser uma empresa que trabalha
com prestacdo de servigos, a estrutura de atendimento ndo é a mesma de uma empresa que

atua com o formato mais simples de venda.

10.2.1 A empresa antes do estudo
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A Astter Convites possui um web-site que visa facilitar a experiéncia do cliente,
oferecendo a opcéo de visualizar todo o catidlogo de convites e cores e alguns detalhes do
acabamento. Tendo entdo essa experiéncia, o cliente ja chega a loja com uma ideia do que
quer e ja vai direto ao modelo que mais lhe agradou. Caso na hora de pegar o modelo do
convite fisico o cliente ndo goste, entdo € pego o mostruario fisico ou ele pode ver outro pelo
site. mesmo, facilitando o processo de escolha e a compra. Apés selecionar o modelo, é
definido o pacote que o cliente comprara, se € o premium ou se € 0 mais basico. O pacote
premium conta com servigos agregados ao produto (convite). O premium leva cerca de 45 dias
para ser entregue e 0 mais basico cerca de 30 dias. Todo o processo produtivo é feito na
empresa, além das parcerias com terceirizados que adiantam o processo. Foi detectado um
gargalo de producdo, que seria o caligrafo, que cuida da escrita final dos convites e s6 uma

pessoa na empresa € responsavel por isso.

10.2.2 Pesquisa e Resultados

Foram realizadas visitas a empresa, visando conhecer a fundo todos os seus
processos, sua estrutura, coletando dados e informagdes para serem utilizados na elaboracéo
do estudo. Foi conseguido na empresa informagfes sobre todo o processo produtivo, onde a
empresa apresentava algum problema, as relacdes com parceiros e prestadores de servico. A
empresa forneceu todos os dados necessarios, mostrou também como funciona o processo de
venda, desde o atendimento ao cliente, passando pela producéo e a entrega final.

Foi elaborado um questionario para nos situarmos dentro da realidade da empresa e
entender como a mesma funciona. As perguntas foram elaboradas de forma que n6s possamos
nos imaginar dentro da rotina e entender como é feito cada processo de criacdo, venda ao
cliente e entrega do produto final. (Veja apéndice A).

Quando fomos aplicar o questionario na empresa, nossa maior divida era como

funcionava a producdo dos materiais, se todos 0s processos eram feitos pela propria empresa
ou se havia parceiros ou processos terceirizados, além de todo o processo de atendimento.
A empresa trabalha com um site onde os clientes podem acessar e ver os modelos de convites,
para que quando cheguem a loja para fazer negdcio, ja tenha em mente o modelo que mais lhe
agradou, para que o atendimento seja otimizado. Caso o cliente queira ver outros modelos, ha
0 mostruario fisico para ser consultado.

Na parte de producdo, ha vérios processos realizados, uma grande parte feita por
parceiros ou por método de terceirizagdo, e outra parte feita dentro da producdo no espaco

fisico da empresa. Por mais que haja essa terceirizagdo, a empresa conhece o know how desses
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processos e faz a escolha por esse caminho para poder ganhar tempo e agilizar a entrega do
produto.

Fazendo uma comparagdo com 0s canais que estudamos, € possivel ver que a
empresa consegue se encaixar em todos, mas havendo certos pontos a serem discutidos. A
franquia, por exemplo, levaria um tempo até haver a formatacdo do negocio, acertar as
parcerias e otimizar o processo de producdo, que necessitaria de um espaco fisico maior e
uma agilidade na entrega também. O ponto positivo é que possibilitaria atrair um terceiro para
investir na franquia e assumir os riscos. Quando se fala em filial, é necessario ver o0 mesmo
ponto de vista da franquia, mas com uma percepcao diferente quanto ao detalhe de que em
filiais ndo haveria a necessidade de formatacdo, mas a empresa teria que arcar com 0
investimento de novos pontos de venda. O e-commerce oferece uma nova perspectiva, de
agilidade e novos produtos ao portfdélio, porém peca em alguns aspectos relacionados ao
produto principal da empresa, por ndo oferecer a experiéncia de a pessoa ver o papel, 0s
detalhes, sentir o toque do produto e escolher o que mais se assemelha ao que sente no
momento. Ha a questdo do frete também, que é discutida quando se fala em representante
comercial, pois ha a necessidade de ver se a entrega seré feita pelo préprio representante ou se
a empresa fard a entrega. Ha a possibilidade também da empresa querer saber como esta
sendo o trabalho desempenhado pelo representante, se ele esta sendo profissional, cumprindo
com prazos e normas.

Diante dos dados coletados e analisados durante a pesquisa, especificamos a
importancia e necessidade de cada canal de distribuicdo, de acordo com a realidade da
empresa, destacando as vantagens e desvantagens.

O canal que mostrou 0 maior impacto negativo foi o representante comercial. Este é
um meio de venda que diminui a autonomia do representante. No caso, a empresa Astter
Convites busca sempre um meio de fechar negocio, adequando prazo de pagamento,
alternativas mais econdmicas ou mais incrementadas, pois a mesma tem um know-how vasto e
conhece materiais de mesma qualidade, mas que reduziriam o preco e facilitariam a
negociacdo. Enfim, o representante comercial ndo tem especializa¢cdo no negdcio, ndo é a
pessoa mais indicada para venda de um produto customizado e tdo cheio de detalhes como os
produtos da empresa. Este pode até agilizar o processo de captacdo de clientes potenciais,
porém, aumenta o periodo de finalizacdo do negdcio por ndo ter a autonomia ja citada.

Outro meio de venda que tem muitos pontos negativos séo as Franquias. Apesar de a
Franquia isentar o franqueador do risco econémico do negdcio nao dar certo, ele também tem

0 risco do franqueado ndo entender o propoésito, a missdo da empresa e acabar criando



59

situacOes negativas que podem denegrir a imagem da empresa como um todo, como: trabalho
escravo, acidentes de trabalho, falha nos produtos, ma qualidade de servico, mau atendimento,
entre outros. Além disso, a Franquia exige toda uma estrutura de suporte para o franqueado:
suporte financeiro, estratégias e marketing, treinamentos, decoracdo, comportamento, entre
outros. E claro, como marca registrada das Franquias, a questdo do portfélio de produtos ser
pré-determinado, fechado, ou seja, os produtos seguem um padrdo, um modelo da marca. Isso
inviabilizaria o processo de criacdo e customizacao dos produtos, como a Astter Convites faz,
onde o cliente inclusive pode levar algum modelo que a empresa ndo tem e pedir um parecido.

O e-Commerce é uma boa opcdo de investimento, mas se torna invidvel caso nao
haja o capital necessario para investir na compra e manutengdo do Software de vendas. Este
programa usado € oneroso e requer uma licenca mensal, 0 que apesar da praticidade nao
garante que as vendas cubram estes gastos. Caso haja disponivel o capital necessario, a
plataforma de vendas online € uma opcdo interessante e facilita a entrada em um mercado
global como a internet é.

Assim como mostraram os estudos, o canal Filial seria a opcdo mais assertiva como
opcdo de expansdo na empresa estudada, pois as condi¢Ges oferecidas encaixam com a
necessidade e a realidade da empresa. Outro ponto que leva a filial ser a op¢do mais adequada
seria por ela ser uma empresa familiar, assim facilitando a abertura e a facil comunicacgdo e
inspecdo partindo da matriz para as filiais, contando também que a empresa trabalha com
diversos tipos de materiais, assim ndo precisando ter uma padronizacdo em todas as filiais,

como necessitaria ter se tivesse uma franquia.

10.3 IMPORTANCIA DA DECLARACAO DE MISSAO E VISAO

Ao realizar o estudo na empresa Astter Convites observou-se que a mesma ndo tem
declaracdo de missdo e visdo. Com isso, podemos perceber que a empresa ainda estd
decidindo qual caminho trilhar, qual serd o seu futuro. Isso para o caso de expansdo do seu
mercado é algo que devemos observar.

A declaracdo de missdo e visdo vai muito além de escrever palavras bonitas e deixa-
las & mostra para as pessoas, servem para dizer para a empresa e todos os seus stakeholders
quais sdo 0s seus objetivos enquanto empresa, qual a sua razao de existir. Sao instrumentos de
norteamento, de perspectiva de futuro, de apoio ao gerenciamento e das estratégias. Seja qual
canal de distribuicdo for usar, & importante para a Astter Convites ter em mente e no papel
aquilo que ela acha relevante para sua empresa, descrevé-la de um modo facil de ser

compreendido por todos e a0 mesmo tempo em que esteja claro para qué a Astter Convites
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entrou no mercado. Com isso, todas as pessoas que forem trabalhar — direta ou indiretamente
— com a empresa, saberdo com que tipo de organizacao esta lidando, para onde a mesma esta
se encaminhando, podendo até mesmo oferecer meios para que atinja os seus objetivos. Por
exemplo, uma nova matéria-prima que seja mais sustentavel, mais econémica, com menor
custo de méo de obra. Ou entdo um novo produto a ser comercializado, um novo ramo, uma
nova tecnologia. Enfim, no meio empresarial é importante saber para onde se esta
caminhando, foco € essencial para que as coisas ndo saiam do controle e possam ser medidos
e analisados seus erros e acertos.

Além de tudo, a declaragdo de missdo e visdo serve também para expressar
claramente aos seus funcionarios o que a empresa quer e o que o funcionario pode esperar da
mesma. Isso deixa claro os seus limites, cria uma cultura na empresa, padronizacdo, e
informacBes distorcidas sdo evitadas. Funcionario insatisfeito rende menos, gera custos
(refugo e retrabalho, por exemplo), fica desmotivado e pode gerar problemas ainda maiores
para a empresa. Com essas informacOes declaradas cabe ao funcionario ver se o objetivo da
empresa pode lhe satisfazer também ou se ele se identifica com a forma de pensar, o que pode

trazer um verdadeiro aliado para a empresa.

10.4 ANALISE SWOT COMO FERRAMENTA DE DESENVOLVIMENTO

Uma 6tima forma de compreender o que pode ser mudado ou entdo ser valorizado
na empresa € utilizar a ferramenta chamada de analise S.W.O.T. Como ja comentado, a
Anélise SWOT ¢é uma analise que permite identificar os aspectos nos quais a sua organizacdo
é forte ou vulneravel e possibilita planejar onde se deve defender ou atacar. Isso pode ajudar
a identificar a opcdo mais adequada de canal de distribuicdo para a empresa. Na Astter
Convites como exemplo, a questdo da negociacdo que pode ser feita para fechar um negécio é
uma Forca que a empresa tem, é uma caracteristica muito interessante, um ponto forte com
certeza. As vezes o cliente nfo tem muita nogdo dos produtos e pregos que vai encontrar,
porém tem a ideia fixa na cabeca de comprar o seu produto em uma loja de confianca e
qualidade, como a Astter Convites é. Qualidade e diferenciacdo sdo caracteristicas que
normalmente vem acompanhada de um preco também diferenciado, porém ¢é cultura da
empresa sempre tentar fazer o maximo possivel para fechar um negécio, sejam adequando os
materiais, 0 modelo dos convites e o parcelamento. Esse é s6 um dos pontos que podem ser
analisados. Os quadros abaixo fazem uma breve analise para apoiar a decisdo com relacdo ao

canal escolhido.
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FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS
POTENCIAIS

- Know-how vasto e técnico;

- Marca conhecida por qualidade e confianca;
- Colaboradores sdo da familia, tém alto
conhecimento na fabricacéo, sdo
comprometidos e sabem fazer de tudo um
pouco dentro da empresa;

- Aliancas com parceiros de confianca para
executar processos diferenciados;

- Linha de produtos variada, vasto portflio.

- Recursos financeiros um  pouco
limitados;

- Limitacdo operacional interna;

- Pouca méo de obra;

- Falta de norteamento (declaracdo de
missao, visdo);

- Baixo investimento em  novas
ferramentas, maquinarios;

- Demora na entrega dos produtos.

OPORTUNIDADE EXTERNA
POTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

- Constantes novas descobertas de produtos;

- Mudanca nos metodos de distribuicdo dos
produtos;

- Réapido crescimento no mercado;

- Mercado com oportunidades de expansao,
mesmo em outras regioes;

- Pouca ou quase nada regulamentacédo
governamental;

- E procurada para parcerias.

- Demanda incerta;

- Mudanca nas necessidades/atitudes dos
consumidores;

- Féacil entrada de concorrentes no
mercado;

- Algumas matérias-primas sdo caras e

dificeis de encontrar.

~ Fonte: Elaborado pelos autores



Quadro 3 — Andlise SWOT de Franquia.
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FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS
POTENCIAIS

- Catalogo vasto;

- Novos produtos a ser adicionado ao
portfélio;

- Valorizacéo da marca;

- Uso de capital de terceiros para expanséo da
marca;

- Aliar novos parceiros.

- Formatacdo e manuais;

- Departamentos de apoio aos novos
franqueados;

- Estocagem de suprimentos e produtos
finalizados;

- Producéo.

OPORTUNIDADE EXTERNA
POTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

- Mercado em expanséo;

- Entrada em um segmento ainda nao
explorado pelas franquias;

- Permitira alcance em diferentes regides do
pais;

- Chegada a novos mercados e setores.

- Concorrentes;

- Demanda incerta;

- Falta de comprometimento do franqueado
- Problemas que podem prejudicar a marca
da empresa;

- Se fracassar, franqueador possivelmente

arca a divida.

Fonte: Elaborado pelos autores



Quadro 4- Analise SWOT de E-Commerce.
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FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS
POTENCIAIS

- Valorizacéo da marca;
- Uso da internet como catalisador;

- Aumento do catélogo de produtos

- Tipo de produto personalizavel;

- Departamento de logistica sem estrutura;
- Estocagem de suprimentos e produtos
finalizados;

- Producéo.

OPORTUNIDADE EXTERNA
POTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

- Répido alcance em outras regides do
mercado;

- Poucas empresas trabalnam com essa
plataforma;

- Crescimento do ramo grafico-promocional;
de vendas on-line

- Plataforma em

crescimento.

- Concorrentes;

- Troca de mercadoria;

- Queda do sistema de vendas;

- Entrega da mercadoria em bom estado

- Frete.

Fonte: Elaborado pelos autores



Quadro 5- Analise SWOT de Representante Comercial.
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FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

-Apoio a venda

-Aviso sobre alteracGes do produto

-Fé&cil acesso a marca

-Visitas periodicas

-Informacg6es completas sobre o produto.
-Treinamento aos colaboradores e clientes.

-Expansdo de vendas em prazo curto

-Equipe com poucos recursos

- N&do h& negociacdo direta com o
representante

-Falta de informacé&o sobre estoque
-Gasto alto com locomogéo

-Processo de venda demorado

OPORTUNIDADE EXTERNA
POTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

-Maiores vendas

-Apoio pés-vendas

-Facilidade para levar o produto até o cliente.

-Agilidade na confirmacéo do pedido.

-Processo demorado do produto
-Rejeicédo de desconto e negociagéo

-Portfolio extenso assim dificultando a
demonstragéo de todos os produtos.

-Requer comisséo

Fonte: Elaborado pelos autores
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Quadro 6- Analise SWOT de Filial.

FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

- Comunicacao versatil com as outras filiais
-Mercado Inovador

- CNPJ independente

- Proprio modelo de vendas

- Estoque independente.

- Possui sua prépria equipe de vendas.

- Layout do projeto simples

- Ndo ha& promogdes conjuntas com as
outras filiais

- Processo cansativo e demorado
- Abertura custosa

- Processo tributario demorado e detalhado

OPORTUNIDADE EXTERNA
POTENCIAL

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

- Aumenta o conhecimento da marca

- Passa confianca, agilidade e conforto aos
clientes

- Abertura de outras filiais.

- Ré&pido crescimento da marca.

- Concorréncia
- Confusdo sobre precos e colaboradores
- N&o se adaptar ao espago

- Rejeicdo da filial por confiar mais na
matriz

Fonte: Elaborado pelos autores
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Utilizando a anélise SWOT, sdo analisadas as particularidades de cada canal, cada
oportunidade e ameaca que 0 mesmo oferece.

O canal de franquia, que é um canal em pleno crescimento no Brasil, se mostra
altamente favoravel por permitir uma rapida expansdo da marca, podendo levar a mesma para
varias regides diferentes, sem comprometer o capital do franqueador, pois o investimento
seria feito pelo investidor. Assim como o investidor teria toda a responsabilidade de contratar
seus colaboradores, cabendo ao franqueador dar toda a assisténcia juridica e de treinamento
antes, durante e depois da abertura do ponto comercial de franquia. Com 0 uso desse mesmo
canal, ocorre a oportunidade de inserir outros produtos que a empresa ja possui 0 know-how.

Mas nem tudo é positivo nesse canal. Haveria a necessidade de formatar todo o
negocio, o que demandaria tempo e um determinado investimento do franqueador, além de
chegar a uma questdo importante, o estoque e armazenamento dos produtos. A producdo e o
armazenamento seriam feitos em um local sé e depois distribuido para as franquias, ou cada
fraqueado seria responsavel pela sua producdo e armazenamento. Mas se ele vai ser
responsavel pela producdo e armazenamento ha a necessidade de estar fiscalizando para ver se
esta saindo com o padrdo de qualidade da empresa, ou ndo. Se o franqueado atende mal um
cliente, entrega um produto errado, a responsabilidade do erro ndo cai somente sobre ele e sim
sobre toda a marca. E um erro desses pode sujar toda a reputacdo da marca. Além de casos de
que se o franqueado ndo conseguir dar continuidade ao negocio, o franqueador ser obrigado a
arcar com todas as obrigac¢6es judiciais do parceiro.

O e-Commerce é um canal, que assim como a franquia, esta em expansao e cada vez
mais diversos segmentos de comércio aderem ao e-commerce para melhor atender. Mas o e-
commerce nao é tao facil quanto podem pensar. Requer um sistema de vendas confidvel e que
ndo seja sujeito a ameacas de hackers ou invasfes para roubar dados. O e-commerce oferece
um leque maior de possibilidades quanto a novos produtos e area de alcance, porém é um
canal falho na questdo de troca de produtos. A legislacdo ndo da um suporte ao comerciante,
que se vé obrigado a trocar algum produto personalizado caso ele ndo venha de agrado com o
que o cliente solicitou e arca com 0s prejuizos. A producéo e o frete sdo outros pontos a serem
analisados de acordo com a proposta da empresa. Até onde vale a pena entregar, compensa
entregar um convite de casamento comprado pelo site da empresa por um cliente do estado do
Pard? O frete saira absurdo e se o cliente ndo gostar e quiser trocar? Com a empresa tendo que

arcar com a troca, 0 prejuizo sera maior ainda.
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Representante comercial é um canal que é de extremo cuidado a ser tomado. Até
mais que os outros. Nos outros, de forma direta ou indireta, estard sendo feita uma
fiscalizacdo, a questdo dos precos e outras questdes. Nesse canal vocé coloca alguém fora da
sua empresa para vender sua marca e seus produtos. Essa pessoa estara correspondendo as
suas obrigacGes? Mas, como ponto positivo levara, a marca a novos mercados e mantendo
alguns clientes fixos, ainda mais se o representante focar trabalhar com pessoa juridica. Além
do mais, estd se criando um concorrente potencial ao passar informacfes tdo valiosas a
respeito de seus produtos, qual pode fazer o empresario de “refém”, tendo sempre que manté-
lo como um aliado, e ndo um concorrente.

O canal de filial € muito interessante, pois apresenta um conceito muito parecido
com o de franquia. A maior diferenca nesse caso € que para a filial o investimento € feito pela
prépria empresa, para crescer, e ndo feito por terceiros. Na filial vocé tera um controle maior
de pedidos, entregas, pois 0 ambiente da filial sera uma extensdo do ambiente da matriz. E
ambos serdo geridos pela mesma pessoa, portanto o empresario estard sempre no controle na
situacdo, da operacdo que esta sendo feita anualmente. Porém a filial ndo apresenta uma
perspectiva de crescimento da marca tdo grande quanto aos outros, pois com o canal filial, a
principio, as filiais serdo abertas em regies proximas a matriz, para poder ter uma locomocéo

mais tranquila de produtos prontos, pedidos, entre outros.

11 CONCLUSAO

O trabalho procurou estudar opc¢bes de canal de distribuicdo para expandir a

participacdo da empresa Astter Convites no segmento grafico-promocional. A empresa, ja
famosa no segmento e na regido, procura formas de expandir sua participacdo, visando
clientes de outras regifes que ja vieram a Bauru para fechar contrato com a mesma.
Buscando tratar do maior interesse da empresa, que é 0 aumento de participacdo no mercado,
foi estruturada uma pesquisa a ser realizado em primeira parte, com conhecimento teorico,
estudando a fundo os quatro canais que se enquadram mais a situacdo da empresa. S&o eles
franquia, e-commerce, filial e representante comercial.

Finalizado o estudo tedrico de cada canal, era necessario ter um estudo mais
completo da situagdo da empresa, seus processos e caracteristicas particulares. Apos
conhecimento real da empresa, foi pego cada canal e suas caracteristicas, e foi colocado em
choque com a realidade da empresa, por meio de comparativos e analise SWOT, que permite
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analisar o ambiente interno e externo da empresa, e as oportunidades e ameacas que cada qual
possui, dando uma visdo mais completa de toda a situacgéo.

Cada canal estudado possui caracteristicas que seriam muito interessantes para a
empresa, mas que necessitaria de algumas mudancas estruturais e no foco principal da
empresa, 0 que hoje seria muito custoso e trabalhoso.

Para que se mantenha o foco e ndo perca a caracteristica principal da empresa, que é
o produto personalizado e a forma que o cliente solicita o produto, o canal mais adequado
para a expansdo da empresa hoje é FILIAL.

O canal de Filial permitiria a expansdo para uma regido ainda ndo explorada pela
empresa, criando um ponto comercial que seria uma extensdo da matriz, com uma equipe
treinada e orientada pela equipe da matriz, onde as principais caracteristicas de producéo e
venda se manteriam.

Apesar da expansdo por filial ser uma opgéo custosa, sairia mais barato do que a
formatacdo de um processo de producdo altamente qualificado e detalhado, que ndo poderia
ser feito por qualquer parceiro para o sistema de franquia, além das questdes de estocagem e
producdo que demandariam um estudo aprofundado de como manter essas questdes. Poderia
sair mais barato também do que o e-commerce e poderia manter a caracteristica principal,
visto que compra de produtos personalizados pela internet ainda tem diversas divergéncias e
brechas na lei que podem prejudicar tanto vendedor, quanto comprador. E o canal de
representante comercial seria mais interessante para um servico oferecido a pessoa juridica do
que a pessoa fisica.

Podemos concluir que dentre todos os pontos estudados e analisados, o Canal de
Distribuicdo Filial é o mais assertivo a ser aplicado na empresa hoje, que visa sua expansao,
mas mantendo suas caracteristicas que a fizeram ser referencial de qualidade e confiabilidade
hoje em dia no segmento gréafico-promocional na regido de Bauru. E interessante para a
empresa também, desenvolver objetivos que se desdobrardo em agdes posteriormente para
que ajudem a mesma a concretizacdo dessa expansédo pretendida. O foco e o planejamento sédo
essenciais para o sucesso das organizacOes, e no caso da empresa Astter Convites, por ja ter
certa estabilidade e eficacia no atendimento da demanda, ndo se preocupa em desenvolver
estratégias para tornar esses pontos positivos aliados para um novo ponto de trabalho e
consequentemente expandir o seu atendimento.

Com essa expansdo, a empresa poderia também, expandir seu portfolio, langando
alguns itens onde a mesma ja possui 0 know how, ja conhece a forma de produzir, e precisaria

de mais espaco para essa expansao.
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A escolha desse canal ndo impossibilita o uso de algum dos outros futuramente, mas
o canal escolhido é o que mais se adequa a propostas de crescimento da empresa hoje. Mas
vale destacar que este trabalho permite uma continuidade de pesquisa abordando os outros
canais ja estudados em um novo periodo da empresa e estudando também canais que hoje ndo

se adequam a realidade da mesma.
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APENDICE
Apéndice A - Questionario
1- Que contratempos surgiram/podem surgir?

Resposta: Mudanca de fornecedores/parceiros; aumento das matérias-primas; retracéo da
economia; disponibilidade de profissionais qualificados para a area produtiva; concorréncia
com preco muito baixo.

2- Quais sdo as areas envolvidas?
Resposta: Atendimento, Marketing, Producdo, Administrativo, Gerencial.

3- Quem sdo as pessoas envolvidas?
Resposta: Todos os funcionarios e parceiros

4- Hé& conflitos?

Resposta: Sim. Ha conflitos internos, objetivando a melhoria da empresa:

- Para qual mercado vamos crescer?

- Ha outras formas de fazer o que fazemos, sendo mais produtivos, atendendo aos clientes e
melhorando a qualidade?

5- Como acontece/aconteceu o desenrolar do processo?

Resposta: Comegamos pequenos e fomos crescendo, e a medida que o mercado nos trazia
dificuldades, pela busca de novos produtos e servicos, nés fomos melhorando nosso trabalho e
aperfeicoando nossos produtos.

6- Quais sdo/foram os pontos criticos?
Resposta: Gerenciar os fornecedores; manter os custos administrados; gerenciar pessoas,
incluindo os clientes; atender as expectativas dos clientes.

7- Quais as facilidades?
Resposta: Saber fazer o que fazemos; conhecer o mercado; confiar nos parceiros.

8- Quiais as dificuldades?
Resposta: Cumprir 0 prazo de entrega combinado, ja que é necessario gerenciar 0s
fornecedores, parceiros e colaboradores.

9- Quiais os produtos que a empresa fabrica hoje?
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Resposta: Convites sociais para todas as ocasides, convites especiais para padrinhos,
produtos de papelaria para eventos sociais, convites de formatura.

10- Tem a intencdo de expandir o portfolio?
Resposta: Sim, pois temos nichos onde temos know-how de como fazer o produto, e ainda
nédo atuamos.

11- Quais os canais de distribuicdo que a empresa ja utiliza?
Resposta: Nenhum, temos apenas a matriz.

12- Tem em mente usar outro canal de distribuicdo? Por qué?
Resposta: Sim, pois queremos expandir nossa atuacao.

13- Tem intencgdo de expandir as vendas para outras cidades? Quais?
Resposta: Primeiro nivel, estado de SP. Depois, Brasil.

14- O produto de vocés tem alguma exigéncia quanto a venda ser pessoalmente ou ndo?
(detalhes do produto que s6 podem ser percebidos pessoalmente).

Resposta: Exigéncia ndo, mas ha detalhes, como cor e textura do papel, e cor de fitas e
acessorios, por exemplo, que sdo mais faceis de serem vistos estando pessoalmente.

15- A empresa ja possui uma plataforma de vendas online?
Resposta: Nao.

16- Para quais cidades a empresa mais vende seus produtos? Como € a economia da
cidade?
Resposta: Bauru e regido. Economia diversificada, forte no estado de SP.

17- A empresa tem condigOes de usar outros meios de venda? (internet, franquia, filial).
Resposta: Sim, desde que escolha a melhor opcéo e se prepare para a expansao.



