Anotacdes do Aluno

Aula N° 13 — Uendas e
Distribuicao
Objetivos da aula:

EOs consumidores, na maioria das vezes, ndo compram seus produtos
diretamente da empresa que os fabrica. Os vendedores ndo sdao os
responsaveis pela entrega do produto, mas, para trabalhar com vendas,
€ necessario conhecer os meios de distribuicao pelos quais os produtos

passam.
A importancia da participacdo dos vendedores na formacao dos canais de
distribuicdo esta relacionada ao fato de que eles conhecem as necessidades
reais dos clientes e, desta forma, devem participar no processo de andlise do

tamanho do mercado e das participacdes do produto nesses mercados.

Convido vocé a iniciar mais esta aula e desenvolver os mecanismos de

distribuicao que envolvem as vendas.

Vamos la!

1. Distribuicao Fisica

-

Na sua esséncia, o departamento de vendas distribui produtos, pois

estabelece um elo entre produtor e consumidor ou usuario. Por isso, é
necessdria uma decisdao entre as varias possibilidades de distribuicao.

O objetivo geral da distribuicao fisica, como meta ideal, é o de levar os
produtos certos, para os lugares certos, no momento certo e com o nivel

de servico desejado, pelo menor custo possivel.

A distribuicéo fisica cobre os segmentos que vao desde a saida do produto
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na fabrica, até a sua entrega final ao consumidor.

Em muitas atividades varejistas, o produto é entregue diretamente ao
consumidor na loja, no ato da compra. Entretanto, ha muitos casos em que
o produto é entregue, posteriormente, ao comprador em seu domicilio,
seja porque é volumoso ou pesado, seja porque o varejista oferece esse
servico ao cliente, nos casos em que a aquisicdo é feita via fax, Internet, ou
outra forma de compra.

Mas como garantir um nivel de servico elevado, ao mesmo tempo em
que se pretende reduzir custos? Isso porque as possiveis melhorias no
sistema, de uma forma geral, implicam custos maiores de transporte, de
armazenagem e de estoque.

A distribuicao fisica é formada por um ou mais canais de distribuicdo, isto
é, 0 meio pelo qual um sistema de livre mercado realiza a transferéncia de
propriedade de produtos e servicos.

Como um dos principais objetivos do canal é minimizar os custos totais
de distribuicao para um determinado nivel de cobertura do mercado, é
preciso analisar os custos da distribuicao fisica.

A distribuicdo fisica voltada para o valor procura encontrar meios de
aumentar a velocidade e a confiabilidade da distribuicdo e, a0 mesmo
tempo, manter os custos baixos. A tomada de decisdes interfuncional
pode ajudar a organizacao a obter maior equilibrio entre custo e servico

ao cliente. Essa abordagem busca assegurar que o sistema de distribuicao

-

fisica dé suporte a estratégia geral da organizacao.

A tendéncia na distribuicdo fisica é buscar maior eficiéncia e planejar
um sistema de distribuicdo completo, em vez de uma série de funcdes
isoladas.

A distribuicao fisica cobre os segmentos que vao desde a saida do produto
da fabrica até sua entrega final ao consumidor.
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2. Selecdo e Administracdo dos Ganais de Marketing

A maioria dos fabricantes nao vende seus produtos diretamente aos
usuarios finais. Entre os fabricantes e os usuarios finais, ha um canal de
marketing, um conjunto de intermediarios que desempenha vérias funcdes
e recebe varios nomes.

Canais de marketing sao conjuntos de organiza¢Oes interdependentes
envolvidos no processo de tornar um produto ou servico disponivel para
uso ou consumo. A terminologia usada nos canais de marketing é definida
a seqguir:

* CORRETORES - Intermediarios cuja tarefa é aproximar compradores
e vendedores. Nao estoca bens, financia ou assume risco.

* FACILITADOR - Intermediario que auxilia o processo de distribuicao, mas
nao assume a propriedade dos bens ou negocia o processo de compra ou
de venda.

*REPRESENTANTE DE FABRICANTES - Empresa que representa ou vende
os bens dos fabricantes. E contratada pelo fabricante e nao faz parte de
suas forcas de vendas internas.

* COMERCIANTE - Intermediario que compra, assume a propriedade e
revende mercadorias.

* VAREJISTA - Empresa que vende bens ou servicos diretamente ao
consumidor final para uso pessoal, ndo empresarial.

* AGENTE DE VENDAS - Intermediario que procura clientes e negocia em
nome de um fabricante, mas ndao assume a propriedade dos bens.

* FORCA DE VENDAS - Grupo de pessoas contratado diretamente por
uma empresa para vender seus produtos e servigos.

* ATACADISTA (DISTRIBUIDOR) - Empresa que vende bens ou servigos
comprados para revenda ou uso empresarial.

b2

As decis6es do canal de marketing estdao entre as mais criticas que a
administracao enfrenta. Os canais escolhidos afetam todas as outras
decisées de marketing. Normalmente, leva anos para ser construido e nao é
mudado facilmente. A administracao deve escolher os canais, visualizando
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o provavel ambiente de venda de hoje e amanha.

2.1. A Necessidade e Intermediarios

Muitos produtores necessitam de recursos financeiros para vender ao
mercado consumidor diretamente;

* Em alguns casos, a venda direta nao seria viavel;

* Os produtores que estabelecem seu préprio canal obtém maior retorno
em seu negdcio principal;

* O uso de intermedidrios aumenta a eficiéncia da distribuicdo de bens por
torna-los amplamente disponiveis e acessiveis aos mercados-alvos.

2.2. Funcdes e Fuxos do Ganal

Um canal de marketing desempenha a funcdo de movimentar os bens e
servicos de produtores até os consumidores. As funcées desempenhadas
pelos membros do canal sao:

» INFORMACOES - coleta e disseminacdo de informacdes de pesquisa de
marketing;

+ PROMOCAO - disseminacdo da oferta, plano para atrair os
consumidores;

» NEGOCIACAO - forma para se chegar a um acordo sobre preco e outras
condicdes, de modo que a transferéncia de propriedade seja efetivada;

* PEDIDO - comunicacao de intencées de compras dos membros do

-

canal;

* FINANCIAMENTO - obtencao de recursos para a manutencao dos
estoques nos diferentes niveis do canal de marketing;

* RISCO - aceitagao dos riscos associados ao canal;

« PROPRIEDADE FISICA - estocagem e movimentacao dos produtos, desde
a matéria-prima até os consumidores finais;

* PAGAMENTO - compradores pagam suas faturas por meio de bancos e
outras instituicdes financeiras;

* PROPRIEDADE - transferéncia real de propriedade de uma organizagao
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para outra.

Algumas fung¢des (como transferéncia fisica, propriedade e promocao)
constituem o fluxo para frente, atividades da empresa para o consumidor;
outras (como pedido e pagamento) sao os fluxos para tras, atividades
do consumidor para a empresa; algumas outras (como informacdes,
negociagao, financiamento e risco) constituem o fluxo nos dois sentidos.

O langamento de um produto que pode exigir servicos estabelece pelo
menos trés canais: canal de vendas, canal de entrega e canal de servico.

O problema nao é se varias funcdes de canal precisam ser desempenhadas,
mas quem ird desempenha-las. Todas as funcbes tém trés coisas em
comum: usam recursos escassos, podem ser mais bem desempenhadas
por meio de especializagao e sao intercambidveis entre os membros do
canal.

Cada intermediario que desempenha algum trabalho para levar o produto
e sua propriedade a consumidores finais constitui um nivel de canal.

Como o produtor e o consumidor final sdo parte do canal, o nUmero de
niveis intermediarios é que ird definir a extensao de um canal.

- Canal de nivel zero ou marketing direto - consiste em um fabricante

que vende direto ao consumidor;

b2

- Canal de um nivel - contém um intermediario de venda, como um
varejista;

- Canal de dois niveis — possui dois intermediarios, que podem ser um
atacadista e um varejista;

- Canal de trés niveis — é formado por trés intermediarios que podem
ser um atacadista maior, pequenos atacadistas e varejistas.

No marketing industrial, geralmente sao usados os canais de marketing de
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niveis zero, um e dois.
A reciclagem pode ser considerada um movimento de canais de marketing
para tras.

2.4 Ganais o Setor de Servigos

Fornecedores de servicos e idéias também enfrentam o problema de
tornar sua producao disponivel e acessivel as populacdes alvo.

A medida que a tecnologia avanca, a prestacio de certos servicos torna-se
mais facil para os fornecedores e mais conveniente aos consumidores.

Os canais de distribuicdo desempenham quatro funcées basicas, que sdo:

* Inducao da demanda - necessidade de gerar demanda para produtos/
servicos;

- Satisfacao da demanda - comercializacao desses produtos/ servicos;

« Servicos pds-venda - realizam-se apés as duas primeiras funcoes;

* Troca de informagdes — ao longo da cadeia, os consumidores fornecem
um valioso feedback para fabricantes e varejistas.

Os canais de distribuicao eram vistos como estruturas verticais, em que a
responsabilidade vai sendo transferida de um segmento para o outro.

FABRICANTE ---> ATACADISTA ---> VAREJISTA ---> CONSUMIDOR

Os servicos pos-venda (instalacao, atendimento a reclamacgdes,

b2

informacgdes sobre uso etc.) sdo realizados diretamente pelo varejista,
quando solicitados pelos clientes.

E o varejista que interpreta as preferéncias do consumidor, as tendéncias
de demanda, as necessidades de servicos pds-vendas etc. A satisfacdo das
necessidades dos clientes sempre é exercida, nesse tipo de distribuicao,
pelo ultimo elemento da cadeia de suprimentos, aquele que atende
diretamente ao consumidor.
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Uma desvantagem deste sistema de distribuicdo é o fato de que os
consumidores, muitas vezes, necessitam de informacdes técnicas
diretamente do fabricante. Essas informacdes sdo deixadas por conta dos
vendedores, que nem sempre conseguem transmitir o que é solicitado
pelos clientes.

2.3 Propriedades dos Canais de Distribuicéo

A extensao estd ligada ao numero de niveis intermediarios na cadeia de
suprimento, desde a manufatura até o consumidor final. Ex: canal de nivel
zero, de um nivel, de dois niveis etc.

A amplitude também chamada largura do canal, definida para cada
segmento intermediario da cadeia de suprimento, é representada pelo
numero de empresas que nela atuam. Normalmente, trés tipos sao
relacionados.

* Distribuicao exclusiva;
* Distribuicao seletiva;
* Distribuicado intensiva.

Distribuicao exclusiva - existe apenas uma empresa atuando em cada
regido demarcada pelo fabricante do produto. Alguns tipos de produto, de
alto valor e adquiridos esporadicamente, atraem o comprador pela marca,

pelo seu desempenho, como um relégio Rolex. O fabricante prefere, entao,

b2

escolher um unico varejista em cada regiao.

Distribuicao seletiva - existe mais de uma empresa atuando em um
mesmo mercado, mas de forma controlada. O objetivo principal é aumentar
as condicdes de acesso a produtos e garantir um certo nivel de competicao
entre eles. H4 produtos que somente sao adquiridos apds alguma pesquisa,
por exemplo, um conjunto de sofd. Para esse tipo de produto, nao seria
econdmico para o fabricante ter a mercadoria disponivel em qualquer loja,
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mas o produto deve ser exposto a venda em pontos acessiveis aos clientes
potenciais, para pesquisa e avaliacao.

Distribuicao intensiva - o fabricante tenta colocar seus produtos por
intermédio do maior numero possivel de revendedores. Como exemplo,
temos os produtos de consumo no dia-a-dia, tal como o acucar. O
consumidor, embora tenha preferéncia por uma certa marca, ndo hesita
em comprar outra, com preco e qualidade semelhantes. O volume
comercializado esta fortemente ligado a disponibilidade.

Com arevolugdo no tratamento e no uso da informagao e com aampliagao
do comércio eletronico, nota-se uma tendéncia de utilizagao de canais
mais curtos na cadeia de suprimentos. Os atacadistas, aparentemente, sao
0s mais propensos a serem eliminados da cadeia de suprimentos.

A eliminagao de funcbes intermediarias no canal de distribuicao é realizada
com maior facilidade quando o mercado estd crescendo, porque fica mais
facil repartir o bolo de forma diferente da atual.

Uma boa ocasiao para proceder ao enxugamento do canal de distribuicao

€ o momento de lan¢ar uma nova linha de produtos bastante atrativa, por
meio de técnicas de Gerenciamento da Cadeia de Suprimento.

2.6 Estrutura dos Canais de Distribuicdo

Na montagem ou reestruturacao de uma cadeia de suprimento, total ou

parcialmente, deve-se buscar o melhor canal ou combinacao de canais, que

b2

coloca no mercado um produto da forma mais competitiva possivel. Outra
questao estd ligada a melhor forma de manter os canais em operacao,
garantindo os niveis de servicos planejados.

Para definir os canais, algumas etapas devem ser seguidas:

* ETAPA 1 - Identificacdo dos Segmentos Homogéneos de Clientes.
A idéia basica é agrupar os clientes com necessidades e preferéncias
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semelhantes dentro dos canais especificos. A idéia fundamental é ndo
cometer um erro: encarar o cliente mais préximo como o cliente final,
dando pouca importancia aos elementos seguintes da cadeia.

Em muitos casos, o agrupamento dos clientes em classes homogéneas
ja esta definido pelas praticas de mercado. No entanto, muitas vezes, a
empresa precisa definir seus canais de distribuicdo a partir do zero, seja
porque o produto é novo, seja porque estd entrando em um mercado
diferente daquele onde ela atua.

* ETAPA 2 - |dentificacdo e Priorizacdo das Funcdes.

Apos a identificacdo dos canais, a empresa deve verificar que funcdes
devem ser associadas a cada canal de distribuicao.

Informacodes sobre o produto: evolucao tecnolégica, saude, ecologia.

Customizacao do produto: modificacdes para atender mercados
especificos.

Afirmacdo da qualidade do produto: além da garantia normal.

Tamanho do lote: fracionamento, conforme pedido do comprador.

Variedade: depende do canal, exige maior variedade de formas, tamanhos,
cores, sabores.

-

Disponibilidade: alguns clientes exigem maior disponibilidade de tipos de
um mesmo produto.

Servicos pos-venda: instalagdo, manutencao de rotina, consertos,
atendimento de reclamacgoes.

Logistica: transporte préprio ou de terceiros, armazenagem, informacao.

Administracdo de Vendas
Aula 13 - Vendas e Distribu

* ETAPA 3 - Benchmarking Preliminar.

09



Anotacdes do Aluno

Confrontacgao do projeto com as melhores praticas do mercado.
* ETAPA 4 - Revisao do Projeto.

Analise dos resultados das etapas 2 e 3, que deve ser baseada nos objetivos
da empresa, levando em consideracao os requisitos desejados pelo
consumidor.

* ETAPA 5 - Custos e Beneficios.

Confrontacao de todos os elementos de investimento, chegando a escolha
da melhor op¢ao para a empresa.

* ETAPA 6 - Integracao com as Atividades atuais da Empresa.

Normalmente, a empresa que lanca um certo produto no mercado ja
produz, ou comercializa, outros produtos. Assim, torna-se necessario
integrar o projeto de distribuicdo a estrutura de canais existentes na
empresa. Nessa fase, os fatores estratégicos de longo prazo adquirem
grande importancia.

3. Tendéncias tas Vendas e Distribuicdo

O processo de globalizagcao esta obrigando as empresas, independente de
seu tamanho ou faturamento, a se reorganizarem e a se reposicionarem
no mercado, como forma de viabilizar a continuidade de seu negdcio.

-

O reposicionamento é conseqliéncia da queda que vem ocorrendo nas

reservas de mercado, permitindo as empresas que visualizam um mundo
sem fronteiras para a colocacao dos seus produtos e servicos.

A possibilidade de expansao das vendas sé pode ocorrer de duas formas:
verticalmente - dentro do grupo de consumidores ja atendidos, tenta-se
acelerar areposicao dos produtos ou servicos hoje utilizados, melhorando-
os e aperfeicoando-os continuamente; e horizontalmente - pela expansao
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numero cada vez maior de pessoas comprando e consumindo servicos ou
produtos.

Vimos, nesta aula, a importancia da participacao da equipe de vendas na
montagem dos canais de distribuicao, para que os produtos possam chegar
aos clientes de forma mais rapida e segura, preservando suas qualidades.

A participacao da equipe de vendas é importante, também, pelo fato
de que ela tem o conhecimento das opinides e necessidades dos
clientes, podendo, desta forma, colaborar para eficiéncia dos meios de

distribuicao.

Na proxima aula, iremos desenvolver os conceitos e habilidades
relacionadas as negocia¢des que envolvem a tarefa de vendas.

Aguardo sua presenca e participagao.

Até a préxima aula!
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