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RESUMO

A integracdo no canal de distribuicdo € o fator chave de crescimento em todo ambiente
organizacional. As empresas integradas e bem informatizadas se destacam no mercado
local e nacional. A pesquisa aborda o panorama geral do processo de integracdo das
organizagdes e analisa como quatro empresas de cosméticos se destacam no mercado da
cidade. De fato a boa estruturacdo do canal de ambas as empresas agregam valor aos
produtos, facilitando o sistema de entrega e proporcionando confiabilidade no transporte

das mercadorias.
Palavras-Chave: Integracdo; Organizacéo e Informatizadas.

The integration in the distribution channel is the key growth factor in any organizational
setting. Integrated and well computerized companies stand out in the local and national
market. The research addresses the big picture of uniting or integration of organizations
and analyzes as four cosmetic companies stand out in the city market. In fact the good
structuring of both companies channel add value to products, facilitating the delivery

system and providing reliable transportation of goods.
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1. INTRODUCAO

Disponibilizar produto no momento correto ndo é uma tarefa fécil de ser
realizada, por isso é de suma importancia que o canal esteja integrado, ou seja, unido
para atingir seu alvo. Para que as mercadorias cheguem ao destinatario final de forma
correta e eficiente é significativo que elas trafeguem por um canal bem estruturado, que
dé grande foco para a integracdo de cada um dos agentes envolvidos.

A integracdo € de grande importancia para a competitividade organizacional.
Caso contrario a empresa ndo tera condicGes de permanecer existindo e estabelecendo
relacbes competitivas benéficas. Embora a integracdo seja um fator primordial para o
desempenho do canal de distribuicdo, existem meios que dificultam essa integracéo,
gerando assim os conflitos nos canais.

A cidade de Araguaina tem um mercado significativo de cosméticos, por isso
as empresas buscam implantar tecnologia com finalidade de agregar valor aos produtos
e desempenhar uma distribuicdo segura. A Tl move o mundo por isso é de grande
relevancia a analise dessa ferramenta no percurso dos canais de distribuicdo. Elizabet
Maria (2003) declara que a Tl pode transformar e integrar todas as areas e setores de
uma organizacdo, incluindo o transporte. E notdrio que a tecnologia é primordial em
todos 0s processos nas organizagoes.

O objetivo da elaboracdo da pesquisa € explanar a integracdo no canal de
distribuicdo no segmento de cosméticos e apresentar as tecnologias adotadas por cada
uma das empresas em todo percurso de distribuicdo, para isso foi realizada uma
pesquisa em quatro empresas da cidade.

A presente pesquisa inicia com uma analise geral da integracdo dos canais de
distribuicdo, enfatizando suas principais caracteristicas. Na secdo seguinte mostrara
ferramentas tecnologicas que contribuem para a distribuicéo e entrega dos produtos. Na
metodologia sera visto como foi realizada a pesquisa a campo e depois quais 0s
resultados obtidos sobre a integracdo em empresas de cosméticos e por fim, as

consideracoes finais.



2. CANAL DE DISTRIBUICAO

Bowersox e Closs (2009, p.89) definem canal de distribuicdo ou de marketing
como “o meio através da qual um sistema de livre mercado realiza a transferéncia de
propriedade de produtos e servigos”. Ele € o percurso por onde uma mercadoria percorre
até chegar ao destinatario final. Ou seja, sdo diversos integrantes com a mesma
perspectiva, que é atender o cliente satisfatoriamente ao longo do canal, visto que esse
atendimento ndo acontece automaticamente.

Roccato (2008) explica que o canal de distribuicdo € o meio que a inddstria
adota para que os produtos cheguem até os clientes finais. De fato é uma acdo
coordenada de diversos elos que fazem com que os produtos sejam disponibilizados da
melhor forma possivel.

Para Rosenbloom Bert (2002, p.27) canal de marketing pode ser definido como
“a organizacdo contatual externa que a administragdo opera para alcancar seus objetivos
de distribui¢do”. Para o autor citado existem quatro termos de grande relevancia para a
compreensdo do que é de fato um canal. Primeiro termo € o externo, significa que o
canal existe fora da organizacdo. Segundo, organizacdo contratual que se refere as
partes envolvidas na negociacdo para que um produto ou servico va do produtor ao
cliente final. O terceiro termo é a opera que significa administracdo no canal de
distribuicdo, ou seja, toda a distribuicdo é controlada ou administrada e por fim, o
objetivo de distribuicdo, que sugere que existem metas no canal e a distribuicdo age no
sentido e concretizar essas metas. (ROSENBLOOM BERT, 2002).

A partir dessas definicGes € relevante que cada uma das empresas contribua
para o melhor desempenho do canal. Ndo é apenas um membro se esforcando para
alcancar o objetivo, mas sim a unido desses varios membros para concretizar o
esperado. Cada agente procura fazer o maximo para tornar o produto ou servico
disponivel no momento exato. Ou seja, para que ocorra integracdo € necessaria a

cooperacédo de cada um dos agentes do canal.

2.1. ESTRUTURA DO CANAL DE DISTRIBUICAO

Rosenbloom Bert (2002, p.37) define estrutura de canal como “um grupo de

membros do canal para o qual foi alocado um conjunto de tarefas de distribuicao”. Para



que essa tarefa de distribuicdo ocorra de fato, 0s membros devem estar atentos para a
realizacdo do objetivo proposto. Todo canal tem um tipo de estrutura, as vezes grande
ou menor, dependendo do porte empresarial de cada empresa.

Para Rosenbloom Bert (2002, p.38) essa € a estrutura do canal.

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
v A - A _ Y
Consumidor Varejista Atacadista Adente
Nivel zero
\ 4 v
Consumidor Vareiista | | Atacadista
Nivel um
A \4
Consumidor Varejista
Nivel dois
A\ 4
Consumidor
Figura 1: Estrutura do Canal Nivel trés

FONTE: (ROSENBLOOM BERT, 2002, p.38).

Um canal de nivel zero, conhecido como marketing direto consiste na venda
direta do fabricante para o consumidor final. Exemplos: vendas de porta em porta,
vendas pela televisdo, vendas pela internet e lojas do proprio fabricante. O canal de
nivel um possui apenas um intermediario, no caso o varejista. O canal de nivel dois
possui dois intermediarios, sendo eles atacadistas e varejistas. O canal nivel trés possui
trés intermediarios, no caso agente, atacadista e varejista. (KOTLER, Philip; KELLER,
Kevin Lane, 2006). A estrutura do canal deixou clara a quantidade de participantes.

Quanto menos envolvidos menor o canal de distribuicéo.

2.2 TIPOS DE CANAIS DE DISTRIBUICAO

Existem trés tipos de canais de distribuicdo: vertical, hibrido e multiplo. O
canal vertical é definido como todo o percurso de distribuicdo feita por meio de
intermediarios. Nesse caso a responsabilidade é transferida entre os participantes da
cadeia de distribuicdo até chegar ao consumidor final. No caso do atacadista para

varejista e do varejista para o consumidor final. Os responsaveis pela coleta e



interpretacéo dos dados da demanda nesse tipo de canal sdo os varejistas, visto que sdo
os ultimos participantes da cadeia de suprimentos (CARLOS ROBERTO, 2010).

Fabricante Fabricante Fabricante
A\ 4
Atacadista v
Distribuidor Varejista
\ 4
Varejista
\/
‘ Consumidor final

Consumidor final

Consumidor final

Figura 2: Canal vertical
FONTE: (ARBACHE Fernando Saba, 2006).

Nos canais hibridos a distribuicdo pode ser realizada por mais de um parceiro.
Tem como caracteristica separar o processo de venda do de distribuicdo. Os fabricantes
tem contato direto como os principais clientes. A principal vantagem do canal hibrido é
0 contato direto com o cliente final, uma forma estratégica de planejar a demanda e

enviar a quantidade desejada. A distribuicdo é geralmente terceirizada. (CARLOS
ROBERTO 2010).
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Consumidor final

Figura 3: Canal hibrido
FONTE: (ARBACHE Fernando Saba, 2006).



E os canais multiplos como o proprio nome enfatizam sdo usados mais de um
canal. Com finalidade de atender o usuario final com agilidade. Nesse tipo de canal o
produto pode ser ofertado pela internet, loja de catdlogos e lojas de especialidade. Esse
tipo de canal proporciona grandes vantagens para o cliente, como a facilidade para obter
um determinado produto, visto que existem inumeros meios (CARLOS ROBERTO,
2010).

Fabricante

. ! ..
| Iy
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ﬂ [

Consumidor final > -
Consumidor final

Figura 4: Canal multiplo
FONTE: (ARBACHE Fernando Saba, 2006).

2.3. PARTICIPANTES DO CANAL DE DISTRIBUICAO OU MARKETING

Rosenbloom Bert (2002) enfatiza que o canal é formado por fabricantes,
produtores, intermediarios e agentes facilitadores. Os produtores e fabricantes sdo
aqueles que extraem a matéria-prima, cultivam ou sdo responsaveis pela criacdo de
produtos. Eles tém a posse do produto até que ele trafegue para o proximo agente do
canal.

Os intermediarios sdo aqueles que fornecem suporte para os produtores,
fabricantes e usuarios finais, ou seja, eles sdo todos os outros membros do canal, além
de fabricante e usuéario final. Existem dois tipos de intermediarios: atacado e varejo. Os
atacadistas vendem bens para revenda ou uso na industria. Os varejistas sdo empresas
que vendem mercadorias para o consumo pessoal ou doméstico. Os atacadistas sdo
classificados em trés grupos:

e Atacadistas tradicionais
e Agentes, corretores e representantes comissionados.

e Filiais e escritérios de vendas dos fabricantes.
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Os atacadistas tradicionais sdo aqueles que se empenham em comprar, assumir
a posse do produto, estocar e manusear em grandes quantidades com objetivo de vender
para 0s varejistas, instituicdes industriais ou comerciais e demais organizacoes.

Agentes, corretores e representantes comissionados sdo intermediarios
independentes que na grande maioria de suas transagdes ndo assumem a posse do
produto, mas realizam func6es importantes de negociagdo, como compra e venda. Seus
lucros dependem das comissdes sobre as vendas ou compras realizadas.

Filiais e escritérios de vendas dos fabricantes séo de propriedade do fabricante,
mas sdo separados fisicamente das fabricas. A finalidade dessas filiais é executar a
distribuicdo dos produtos dos fabricantes aos atacadistas. Para desempenhar sua funcéo
alguns possuem instalacfes de armazenagem, onde sdo mantidos os estoques e outros
tem apenas escritérios de vendas.

Agentes facilitadores sdo aqueles que fornecem suporte para a atividade de
distribuicdo, que ndo seja compra, venda e transferéncia de direitos. Os principais tipos
de agentes facilitadores s&o:

e Agentes de transporte: grandes empresas eficientes que oferecem servigos de
transportes para o publico em geral.

e Agentes de armazenagem: consistem em armazéns publicos que realizam a
armazenagem de produtos cobrando uma taxa. Algumas empresas nao guardam
seus produtos em suas proprias instalacées, preferem armazena-los no armazém.

e Agentes de processamento de pedidos: sdo empresas que desempenham o
preenchimento dos pedidos, poupando assim fabricantes, atacadistas e varejistas
do despacho dos produtos.

e Agéncias de publicidade: oferecem experiéncia para as empresas no
desenvolvimento da estratégia de promoc¢édo, como fornecimento de um suporte
em um anuncio ou a propria execu¢do da campanha publicitaria.

e Agentes financeiros: sdo empresas que se especializam na compensacdo de
compras a receber, como bancos, financeiras e agentes comerciais.

e Companhias de seguro: oferecem meios de seguranca as empresas contra
diferentes riscos, como incéndio, roubos e avarias.

e Empresas de pesquisa de marketing: oferecem informacbes aos gerentes do
canal quando a empresa ndo consegue obter essas informacbes relevantes a

distribuicao.
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2.4. TIPOS DE DISTRIBUICAO

Arbache (2006, p.22) define distribuicdo como:

Processo que acontece com os produtos acabados a partir do momento que
eles sdo armazenados até o instante que eles sdo entregues ao cliente final,
atendendo assim seus pedidos ou contrato de fornecimento feito por essas

empresas que sdo responsaveis pela distribuicdo dos produtos.

Segundo Kotler e Keller (2006), as distribuicdes sdo classificadas em trés:
exclusiva, seletiva e intensiva.

Na distribuicdo exclusiva apenas uma empresa trabalha por regido, escolhida
pelo fabricante. Ou seja, ele limita a quantidade de intermediarios. Isso ocorre porque 0
fabricante deseja ter maior controle em relacdo a producdo e venda. Esse tipo de
distribuicdo ocorre quando ha exclusividade na venda de um determinado produto.

A distribuicdo seletiva é aquela que possui mais de uma empresa na regiao e
eles sdo controladas pelos fabricantes. Possui uma grande vantagem em relacdo a
distribuicdo exclusiva que ¢ a reducdo de custos.

Ja na distribuicdo intensiva os fabricantes disponibilizam suas mercadorias
para 0 maior numero de empresas possiveis. Geralmente sdo o0s produtos que
consumimos diariamente, em que a disponibilidade facilitada € de grande relevancia.
Apresenta facilidade quanto a disponibilidade de mercadorias, visto que possui uma
quantidade significativa de intermediarios na distribuicdo e entrega dos produtos.
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.5. FLUXO NOS CANAIS DE MARKETING OU DISTRIBUICAO

No desenvolvimento de um canal diversos fluxos sdo estabelecidos para
fornecerem ligacdo com os demais membros do canal a tornarem a compreensdo e
escopo do canal compreensivel. Rosenbloom, Bert (2008, p.32-33) enfatiza a existéncia
de cinco tipos de fluxos:

e Fluxo de produto

e Fluxo de negociacao
e Fluxo de propriedade
e Fluxo de informacéo

e Fluxo de promocéao
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O fluxo de produto é todo o percurso que o produto percorre, desde a produgdo
até os consumidores finais. O fluxo de negociacao se refere a interagdo das fungdes de
compra e venda a transferéncia de direitos sobre os produtos. O fluxo de propriedade € a
movimentacdo dos direitos dos produtos a medida que ele percorre o canal, ou seja,
passa do fabricante para os consumidores finais.

O fluxo de informagcdo € que todos os participantes do canal trocam
informacdes entre si nos diferentes sentidos, ora com fabricantes, ora com varejistas e
demais membros. Por fim o fluxo de promocéo refere-se ao fluxo de comunicagdo com
objetivo de convencer os clientes, ocorre na forma de propaganda, promocao de vendas,

venda pessoal e publicidade.

2.6 CLASSIFICACAO DOS RELACIONAMENTOS DENTRO DOS CANAIS

Nos canais de distribuicdo um membro necessita do outro, mostrando assim
que eles estabelecem uma dependéncia matua entre si. Bowersox e Closs (2009, p.114-
116) esclarecem que existem trés tipos relacionamentos nos canais, sendo eles: canais
de transacOes, canais convencionais e canais de acordo e cooperacao.

As empresas que adotam o tipo de canais de transacGes devem realizar uma
transacdo por vez. Apds o0 acordo entre as partes as transa¢fes sdo executadas. S8o
exemplos de canais de transacOes: venda de imoOveis, a compra e a venda de acdes e
titulos mobiliarios e a compra de bens durdveis, como no caso de instalacdes de
industrias e de maquinas.

Bowersox e Closs (2009, p.114) definem os canais convencionais da seguinte

forma.

Acordo aberto entre empresas que compram e vendem produtos 4 medida que
deles necessitam, sem a preocupacdo de repetir as transac¢des no futuro, o
primeiro fator determinante que afeta o prazo e o valor de transagBes é o

preco.

O nome do canal é conveniente com o desempenho do seu papel, ou seja, as
empresas optam por ele quando for convenientes, por isso as empresas nao buscam
relacionamentos por longos prazos. As organizacdes que utilizam canais convencionais
desenvolvem esforcos constantes para concretizar a missao organizacional, com o

propdsito de atender bem o cliente. O objetivo é que a relagdo continue entre elas.
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Havendo insatisfagdo no canal, como a recusa de compra ou venda de determinado
produto, os envolvidos procuram soluges, visto que quase ndo existe fidelidade.

Os canais de acordo e cooperagédo diferem dos canais convencionais porque
eles procuram estabelecer relagdes com os demais membros, visto que compreendem
que a dependéncia oferece vantagens em conjuntos. Os participantes acreditam que
acbes em conjunto desempenham beneficios maiores do que de a¢Bes independentes.
Mesmo com a cooperagdo entre as organizagdes, os conflitos ndo estdo isentos. Quando
surge um conflito as organizagdes procuram resolvé-los para continuar a colaboracao e
as vantagens estabelecidas. No canal de cooperacdo os acordos sdo estabelecidos em
longo prazo, visto que os participantes acreditam que se beneficiardo com o acordo
voluntario de cooperacao.

2.7 CONFLITOS NOS CANAIS DE DISTRIBUICAO

A integracéo é de grande relevancia para as organizag0es, mas na realidade ela

nem sempre existe dentro do ambiente empresarial, o que de fato ocasiona os conflitos.

O conflito € descrito como um estado de oposicdo ou discordancia entre as
organizacOes que compreendem um canal de marketing ou distribuicdo. E um
estado em que os envolvidos estdo enfrentando desavencas ou choques entre
si e isso esta afetando todos os membros. (CARVALHO, 2009 p.59).

Os conflitos ocorrem quando os participantes do canal ndo possuem 0s mesmos
interesses, ocorrendo assim discordia entre as partes. Eles enxergam seus parceiros
como adversarios, retratando assim que ndo existe mais cooperacao entre eles. Carvalho
(2009) menciona a existéncia de trés tipos de conflitos: conflito latente, conflito
percebido e conflito funcional.

O conflito latente é aquele que os membros do canal ndo estdo cientes. Esse
conflito surge quando as condicdes sdo fechadas para geracdo de controvérsias, porém a
organizacdo nao percebe.

O conflito percebido ja se diferencia por ser o contrario do latente, ele ocorre
quando um membro do canal sente que existe oposi¢do. Pode ser oposicdes de ponto de
vista, sentimentos, interesses ou de intencdes.

O conflito funcional é quando os membros estimulam uns aos outros para
aprimorar seu desempenho organizacional. Eles procuram trabalhar melhor e isso deixa

as diferencas nitidas entre si. Quando 0s membros sdo comprometidos, o
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relacionamento no canal € benéfico porque estimula o crescimento de cada um e resulta

em vantagens para a organizacao.

2.8 CANAIS INTEGRADOS E CANAIS NAO INTEGRADOS

Kotler e Keller (2006) dividem os canais de marketing ou distribuicdo em dois:
integrados e ndo integrados. Os canais integrados funcionam de forma articulada,
cooperam entre si por meio de acordos formais. Os participantes possuem compromisso
de trocar experiéncias, informacGes e gerenciamento. De fato eles séo realmente unidos
e compartilham todas as informacGes com finalidade de beneficiar os varios membros.

O autor citado explica que os canais ndo integrados ndo estabelecem relagdes
de compromissos de fidelidade, apenas relacbes comerciais. Cada individuo atua
isoladamente no canal. A independéncia nesse caso € o grande diferencial. (KOTLER;
KELLER, 2006).

3. TECNOLOGIAS QUE APOIAM A DISTRIBUICAO NO CANAL

E vital que o canal de distribuicdo esteja alinhado ao uso da tecnologia.
Diversas ferramentas auxiliam no processo de integracdo do canal de distribuicéo.
Laurindo (2008) explica que a integracdo dos sistemas de informacdo fornece vantagem
de maiores integraces das diversas fungbes do negdcio da empresa, aumentando o
desempenho de toda organizacao.

De fato o canal tem realmente integracdo quando ele estd alinhado aos
melhores recursos que proporcionem isso para 0s participantes. Dentre as diversas
ferramentas tecnologicas de suporte as distribuicdes serdo destacadas as seguintes: ERP
(Planejamento dos Recursos Empresarias), SCM (Gerenciamento da Cadeia de
Suprimentos), TMS (Transportation Management System — Sistema de Gestdo de
Transporte) e CRM (Gerenciamento do relacionamento com o cliente).

Cortés (2008) salienta que o ERP é de fundamental importancia no canal de
distribuicdo. O autor define essa ferramenta como um sistema de gerenciamento que
integra todas as areas da empresa, como planejamento, vendas, financas e distribuicao.
O ERP ¢ visto como uma grande familia de médulos de softwares que contribuem para

as atividades empresariais. Com a utilizacdo dessa ferramenta todas as areas da
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empresa, incluindo os demais participantes tém informacbes importantes de todo
ambiente empresarial.

Batista (2012) enfatiza que o ERP tem a principal finalidade de promover
integracdo dos dados de processos internos e externos da empresa, centralizando assim
as informacdes em banco de dados. E uma ferramenta eficaz que ajuda todos os
membros a estabelecerem comunicagdes com o mundo exterior. De fato essa tecnologia
oferece forte integracdo de informagdes, habilitando assim as empresas a serem eficazes
e eficientes ao longo do canal.

A integracéo realizada pelo ERP na cadeia produtiva aperfeicoa o processo de
abastecimento e suprimento, proporcionando reducdo de custos logisticos, diminuindo
0s estoques sem interferir nos servigcos negativamente. (ARBACHE, SANTOS,
MONTENEGRO e SALLES, 2006). O sistema como descrito pelo autor oferece
vantagens na integracdo do fluxo produtivo entre as empresas.

SCM é uma ferramenta que faz a gestdo dos processos logisticos, como a
aquisicdo das matérias-primas, a transformacédo das matérias em produtos acabados e a
distribuicdo dos produtos aos clientes finais. CAICARA (2008, p.170). E uma
tecnologia que detalha todo o percurso logistico ao longo da cadeia de suprimentos e
informacOes de todas as areas.

De acordo com o autor o SCM tem como principais fungdes:

e Administracdo de ordem e de estocagem.
e Planejamento de demanda
e Operac0es centrais de distribuicéo

e Gerenciamento de transportes.

A tecnologia proporciona indicadores de desempenho gque auxiliam no controle
dos resultados. Com o controle de todo o processo é possivel identificar falhas e propor
solugdes em busca de melhorias.

O TMS é um sistema que identifica e avalia as estratégias mais eficientes de
transportes dentro das restricdes estabelecidas menciona Bowersox (2006). Essa
ferramenta procura adotar a melhor forma de distribuir as mercadorias ao longo do
canal de distribuicdo objetivando a busca de qualidade e produtividade de forma
integrada. As principais atribuicGes sdo: economias de custo e funcionalidade elevada

do sistema de transportes.
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Abreu Aline e Abreu Pedro (2011) descrevem CRM como um sistema que
integra 0 consumidor com o fornecedor, nas atividades de demanda, distribuicéo,
logistica e outras importantes para ambos os envolvidos.

E um sistema vital que permite o cliente obter informacdes sobre sua
mercadoria ao longo do percurso de distribuicdo. Os sistemas de CRM s&o formados
por um conjunto de software que desenvolvem as atividades quanto ao contato com 0s
clientes, no caso o publico, menciona O’brien (2004).

E uma tecnologia que favorece o contato de empresa, cliente, empresa e
fornecedores. Constitui em uma integracdo primordial para os diferentes elos da cadeia
de suprimentos e para o canal. Oferece vantagens para todos os participantes, sendo que

as empresas dessa forma podem optar pelos melhores clientes e fornecedores.

4. METODOLOGIA

A composicdo do referencial teorico deste artigo foi realizada a partir de
uma pesquisa bibliografica que trata de assuntos quanto a integracdo existente nos
canais de distribuicdo e tecnologias que apoiam a distribuicao no canal.

A pesquisa a campo predomina as caracteristicas de uma pesquisa descritiva,
que possibilitou o conhecimento dos meios de distribuicdo e o0s recursos tecnologicos,
através do estudo multicaso, formada por entrevistas por meio de questionario, realizada
aos proprietarios responsaveis pela area de gestédo e tecnologia dentro das organizacdes.

A realizacdo da pesquisa foi na cidade de Araguaina, entre os dias 10 e 22 de
janeiro de 2016 em quatro organizagdes no segmento de cosméticos, na qual duas delas
sdo franquias: Franquia A e Franquia B e duas lojas independentes: Loja 1 e Loja 2.Foi
utilizado como instrumento de coleta de dados um questionario formado por dez
questdes, sendo oito subjetivas e duas objetivas, realizadas de forma oral e através de
emails.

A pesquisa de campo foi realizada nessas quatro organizacdes devido facil
disponibilizacdo de informacg6es e serem lideres de mercado no segmento de cosmético
na cidade de Araguaina. Essa pesquisa tem a finalidade de analisar o ambiente de
integracdo dentro das empresas, comparando como funciona o canal de cada uma delas

e 0 uso da tecnologia para facilitar a distribuicdo dos produtos.
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A Franquia A foi fundada em Curitiba, Parand em 1977, é a maior rede de
cosméticos e perfumes do mundo. Seus principais produtos sdo: perfumes, maquiagens,
cremes em geral, Gleos e acessorios de beleza. A Franquia B é mais nova, foi fundada
em 1991, sendo que seus produtos mais importantes sdo: perfumes e cosméticos em
geral.

A Loja 1 possui grande influéncia nas grandes cidades.Como principais
produtos,destacam-se:perfumes nacionais e importados,maquiagens e cremes em
geralA Loja 2 conta com wuma grande variedade de produtos,sendo
eles:maquiagens,cremes de todos os tipos para cabelo,corpo em geral,acessorios para
beleza e um grande mix de cosméticos.

Por meio dessa pesquisa foi possivel obter resultados satisfatorios em relacdo a
integracdo e evitar informagdes distorcidas. Além de entender melhor como funciona o

canal de distribuigdo dos cosméticos no mercado araguainense.

5. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A pesquisa revelou que as franquias sdo classificadas como canais integrados,
visto que trocam acordos formais, ou seja, todas funcionam por meio de cooperacao. As
lojas independentes sdo classificadas como canais ndo integrados pelo fato de nao
estabelecerem relacéo de fidelidade com os participantes do canal de marketing.

As franquias possuem uma tecnologia eficiente que facilita a distribuicdo dos
produtos. A Franquia A, por exemplo, utiliza robés nas fabricas para a busca e
transporte de caixas de mercadorias. Além de esteiras para transporte dos pedidos em
separacdo e verificacdo dos pesos declarados. Para controlar o transporte contam com
rastreamento de veiculos e softwares de gerenciamento de frotas garantindo assim que
0s produtos cheguem seguros ao destinatario final cumprindo o prazo correto.

O ERP e 0 SCM sdo usados pelas industrias nas franquias. Como forma de
melhor estratégia a Franquia A usara o enderecamento do estoque a partir de fevereiro
de 2016. Ja a Franquia B pretende implantar novas tecnologias nas fabricas para facilitar
a carga e descarga das mercadorias e conforme o crescimento da franquia instalar novas
lojas pelo estado. Os resultados da tabela 1 revelam as ferramentas tecnoldgicas

contidas nas organizacoes.
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Empresas ERP SCM TMS CRM
Franquia 1 3 3 3 3
Franquia 2 3 3 3 3
Lojal 3 A 3 A
Loja 2 3 : A A

3: existe a ferramenta A: ndo existe a ferramenta
Tabela 1: Ferramentas tecnologicas existentes nas empresas

FONTE: Dados (2016)

Os dados deixam claro que as lojas independentes precisam investir em
tecnologia, porque existem poucos recursos tecnoldgicos e ndo é o suficiente para

realizar as entregas das mercadorias eficientemente.

As franquias abordam que € rara a existéncia de conflitos, visto que a unido de
todos realmente prevalece. As duas ja sdo bem conhecidas no mercado brasileiro, sendo
que os dados pesquisados mencionam que a franquia A se destaca por ser maior € mais
conhecida franquia de cosméticos do pais. Por meio de uma tecnologia moderna e
avancada a distribuicdo dos produtos € segura e com riscos minimos nas franquias
pesquisadas. Dificilmente os produtos chegam com avarias, agregando assim valores

para os produtos e mais importante para o crescimento da marca.

Constatou-se que as franquias utilizam o canal multiplo, pelo fato de existir
diversos meios de distribuicdo disponiveis para os clientes. Além de ser possivel
realizar compras por meio da internet, catalogos e consultoras. De fato o canal é

articulado e estratégico por isso os resultados séo satisfatorios em todo trajeto.

As duas lojas independentes possuem caracteristicas distintas mesmo sendo
classificadas da mesma forma. A Loja 1 executa a entrega dos produtos de forma
totalmente segura, visto que possui sistema de rastreamento de alta precisdo. A Loja 2
possui dificuldades na entrega, devido a auséncia de tecnologia na frota de caminhdes
que realizam os transportes, apenas um deles possui sistema de rastreamento, sendo que
sdo trés caminhBes que a transportadora disponibiliza. Dessa forma alguns produtos

chegam com avarias e as vezes atrasam a entrega da mercadoria.

As lojas independentes usam o canal vertical pelo fato da responsabilidade ser

repassada a medida que o produto percorre no fluxo do canal e os fabricantes ndo tem
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contato direto com as lojas, por isso as informacGes sd0 menores em relacdo as

franquias.
Fabricante Fabricante
y \ 4
Distribuidor Varejista
\ Y
Varejista Consumidor
\ 4 Figura 5: Canal da Loja 1 e da Loja 2
Consumidor

FONTE: Dados (2016)

A primeira loja tem o canal de distribuicdo maior, contando com a
distribuidora de produtos sendo que os participantes trabalham de forma articulada entre
si. Ja a segunda loja apresenta canal mais curto com menos integrantes, resultando em

dificuldades na integracéo, esse problema ¢ justificado pela deficiéncia de tecnologia.

A Loja 1 enfatiza que o sistema de distribuicéo € eficiente, visto que os prazos
sempre sdo cumpridos,mas € importante a ado¢do de novas ferramentas para aprimorar
o trafego dos produtos, ja na Loja 2, as vezes € necessario o proprietario entrar em
contato para saber a data da entrega das mercadorias. A administradora da Loja 2 cita
que seria importante que todos os caminhdes tivessem sistema de rastreamento para

existir um controle rigoroso dos produtos, no caso o TMS.

As estratégias adotadas pelas empresas para distribuicdo dos produtos
envolvem realizar o transporte através de uma transportadora eficiente mesmo que o0s
custos sejam maiores, procurar adotar parcerias duradouras com os membros do canal e
comprar de fornecedores mais proximos para facilitar o transporte. O importante para

elas € que a mercadoria chegue de acordo com os prazos e sem danificacGes.

O principal conflito relatado pelas lojas independentes é o percebido, que é
aquele em que um membro do canal sente oposicdo a outro como foi retratado na se¢édo
2.7. O motivo desse conflito foi relatado como existéncia de interesse. Os integrantes do
canal estabelecem acordos com membros especificos, no caso aqueles que ja sdo

conhecidos por eles.

Quanto a média de produtos entregues com avarias, pode ser observado o

sequinte: as franquias enfatizam que as entregas sdo 98% seguras, ja nas lojas
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independentes 90% (Grafico 1). Os produtos danificados podem ser repostos para virem
numa proxima carga ou desconto no boleto de pagamentos das mercadorias. Esses fatos
comprometem a venda dos produtos desejados.

Franquias Lojas independentes

2% 10%

Graéfico 1: Comparacédo de distribuicdo dos produtos nas empresas.

FONTE: Dados da pesquisa (2016)

Esse problema pode ser minimizado pela adogdo da ferramenta TMS pelas
duas lojas independentes. Com essa medida seria possivel adotar estratégias eficientes
de transportes, reduzir os custos e avarias presentes nos produtos. Por meio dessa
ferramenta as empresas podem controlar toda operacéo e gestdo do transporte de forma

integrada.
CONSIDERACOES FINAIS

Apos a coleta de informacdes ao longo da pesquisa foi possivel observar que a
cooperacdo dos diferentes participantes do canal de marketing proporciona vantagens
significativas para todos os membros. E notério enfatizar que a tecnologia é o elo
diferencial na distribuicdo eficiente. As empresas que apresentam dificuldade na
distribuicdo possuem déficit de tecnologia, por isso ndo conseguem executar a entrega

satisfatoriamente.

Verifica-se que as franquias tém tecnologias mais modernas que as lojas
independentes, por isso realizam melhores distribuicdes e entregas. Os recursos
tecnoldgicos sdo mais completos e por isso executam as entregas sem problemas ao
destinatario final. As lojas independentes possuem menor quantidade de tecnologia ao

longo do canal, dificultando todo o percurso de entrega. Nota-se que uma das lojas
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independentes apresenta maiores dificuldades na distribuigdo dos produtos, isso se deve
ao fato de que ndo existe tecnologia em toda frota de caminhdes. Diante desses
resultados pode ser afirmado que a implantagdo do TMS em todos os caminhdes
reduziria os gargalos das entregas.

A pesquisa foi bem clara que para ocorrer de fato integracdo, o uso de
ferramentas tecnoldgicas em todo canal é imprescindivel. As duas franquias e uma das
empresas independentes sdo bem sucedidas na distribuicdo porque optaram por
implantar tecnologia que auxilia todo o percurso do produto. Dessa forma a integracao
minimiza os conflitos e estabelece um ambiente propicio para existéncia de esforcos
conjuntos dos participantes do canal de marketing. A integracdo da tecnologia aos
processos de distribuicdo proporciona vantagens significativas para todos os envolvidos.
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