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UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUICAO
MODULO 1 — CONCEITOS, IMPORTANCIA E OBJETIVOS DOSPRECOS

1 - CONCEITOS DE PRECOS

Preco é o montante de dinheiro exigido pelo vendedor, para a transferéncia de posse de um produto ou
servi¢o ao consumidor.

Do ponto de vista do consumidor, o prego representa o sacrificio do poder aquisitivo para obter
determinado produto.

A decisdo do preco, assim como as decisdes dos demais itens do mix de Marketing, pode afetar, de
forma drastica, o composto mercadoldgico da empresa. Dependendo da estratégia de preco, podem ser
mudados os demais itens do mix de marketing, como a forma de propaganda, os canais de distribuicdo e
as estratégias de produtos.

Os precos tém efeitos interativos sobre outros elementos do mix de marketing, sendo essencial que faca
parte de um esquema de marketing consciente, com objetivos claramente definidos.

A estratégia de precos é uma importante estratégia de marketing, constituindo-se, ao mesmo tempo,
em estratégia de posicionamento e de diferenciagdo da empresa. A sua formacgdo requer estudos do
mercado, da concorréncia e dos fatores internos e externos a empresa, de modo a resultar num valor
coerente com a estratégia de marketing.

A variavel preco ndo considera apenas o consumidor, leva em conta uma série de reflexes e decisdes
sobre os fatores micro e macroeconémicos, sobre concorréncia, distribuicdo, legislacdo vigente e a
situacdo da demanda do setor e da empresa.

Para o profissional de marketing, preocupar-se com o prego significa:

e voltar-se para determinado tipo de consumidor para conhecer o valor que ele confere ao
produto e suas reagdes a prego;

» fazer com que os concorrentes conhegam a cotagdo do produto e, a partir dai, examinar suas
eventuais reagoes;

e quando necessario, pesquisar as leis vigentes para aquele setor e, avaliar limites e
oportunidades do mercado;

e conhecer a posi¢do de certos pontos-de-venda para avaliar a forga contratual dos
intermediarios comerciais;

e assegurar certo volume de vendas e, com esse dado, avaliar tanto a demanda do setor quanto
a empresa;

e assegurar a margem de contribuicdo solicitada pela alta diretoria e, em seguida, avaliar os
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custos do produto. ‘

Tais atividades, além de indicar alguns dos pontos mais importantes a serem considerados no momento
em que se forma o prego, evidenciam as diversas varidveis que entram em jogo. O profissional de
marketing precisa estabelecer quais delas sdo fundamentais para seu caso especifico.

Ha fundamentos logicos subjacentes a formacgdo do preco dos produtos e servigcos que vdo desde a
formacdo psicoldgica do preco RS 1,99 em vez de RS 2,00 até as estratégias mais sofisticadas, como: a
de penetragdo, a de combate a concorréncia etc.

A politica de fixacao de pregos precisa satisfazer, ao mesmo tempo, a necessidade de um retorno do
investimento adequado e um objetivo de marketing claramente definido. Para isso, as empresas podem
utilizar variadas estratégias de precos, de acordo com a forma como pretendem se posicionar no
mercado.

A matriz abaixo ajuda na compreensdo dessas estratégias, utilizando como base a combinacdo entre
preco e qualidade:

(olTEIILEL[SM 1. Estratégia de prego 1. Estratégia de alto 2. Estratégia de
Alta premium valor supervalor

(ollE|I.EG[SM 4. Estratégia de preco 3. Estratégia de valor 6. Estratégia de valor
Média excessivo médio bom

(olTEIILEL[SM 7. Estratégia de 8. Estratégia de 9. Estratégia de
Baixa assalto ao cliente falsa economia economia

Existem muitos outros fatores capazes de influir na determinacgdo do preco: fatores psicologicos dos
consumidores, a¢cdo da concorréncia, influéncia das marcas. A importancia do preg¢o pode ser verificada
na:

* Economia
 Mente do Consumidor
*  Empresa Individual

Empresa Individual

O prego de um produto é importante determinante da demanda de mercado para ele. O prego afeta
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a posicao competitiva de uma empresa e sua parcela de mercado. Como resultado, o prego tem uma
influéncia consideravel nos rendimentos e lucros liquidos da companhia. Por meio dos pregos, o
dinheiro vem para a organizagao.

Algumas empresas usam precos mais altos para criar uma imagem de qualidade superior, mas, para
que isso seja eficiente na sinalizagao de uma qualidade superior, o preco alto deve estar combinando
com outros elementos do mix de marketing, mensagem publicitaria e design de embalagem.

Na maior parte do tempo - mas nem sempre - 0s pre¢os sao importantes para uma companhia.
Vdrios fatores podem limitar o efeito que os precos tém no programa de marketing de uma empresa.
Caracteristicas diferenciadas do produto, uma marca favorita, alta qualidade, conveniéncia ou
alguma combinagdo desses e de outros fatores podem ser mais importantes para os consumidores
que o prego. E preciso estabelecer pregos no programa de marketing de uma companhia na sua
perspectiva propria; ele é somente um dos quatro elementos do mix de marketing que devem ser
habilmente combinados e, entao, adaptados com o tempo, para se obter sucesso empresarial.

Valor

O valor é a razao dos beneficios percebidos para o prego e para quaisquer outros custos incorridos.
Quando dizemos que um produto tem valor amplo, ndo queremos necessariamente dizer que ele é
caro ou que tem um preg¢o muito baixo. Ao contrario, o bom valor indica que um produto em
particular tem os tipos e as quantidades de beneficios em potencial - tais como qualidade, imagem e

conveniéncia de compra - que os consumidores esperam em um nivel particular de prego.

Mente do Consumidor

Tem-se observado que um pequeno segmento de compradores esta interessado primariamente em
precos baixos, e outro segmento, de quase o mesmo tamanho, é indiferente ao preco ao fazer
compras. A maioria dos consumidores é bastante sensivel ao preco, mas também estd preocupada
com outros fatores, como a imagem da marca, a localizagido da loja, o servigo, a qualidade e o valor.
De acordo com um estudo de venda para 18 categorias de produtos, em uma rede de 83
supermercados, o interesse relativo dos consumidores em prego varia nos diversos grupos
demograficos. Os consumidores com um ou mais dos seguintes atributos provavelmente serao
sensiveis ao pre¢o: baixa renda, casa pequena, familia grande e membro de um grupo de minoria.
Outra consideracao é que as percepg¢oes dos consumidores sobre a qualidade do produto variam
diretamente com o pre¢o. Normalmente, quanto mais alto o prego, melhor a qualidade sera
percebida. Mas as percepgoes dos consumidores sobre qualidade podem ser influenciadas nao
somente pelo prego, mas também por fatores como reputacdo da loja e propaganda. O prego
também é importante como um componente de valor. Mais e mais compradores potenciais, nos
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mercados de empresas e ao consumidor, tém exigido melhor valor nas mercadorias e servigos que
compram.

Economia

O prego de um produto influencia os salarios, aluguéis, juros e lucros. O preco é capaz de regular o
sistema econ6mico, pois ele influencia a distribuicdo dos fatores de produgao como: trabalho, terra,
capital e empreendimento. Como distribuidor de recursos, o preco determina o que sera produzido
(fornecimento) e quem comprara as mercadorias e os servigos produzidos (demanda).

04

2 - OBJETIVOS DE ESTABELECIMENTO DE PRECOS

Toda a atividade de marketing, incluindo a de se estabelecer precos, deve ser direcionada para uma
meta. A administracdo deve decidir sobre os seus objetivos de precos antes de determinar o prego. Por
mais ldgico que parega, poucas empresas estabelecem objetivos de prego.

Verifica-se que a politica de precos das empresas tem como principais objetivos: obter lucro, aumentar
as vendas e manter o status quo.

»  Obter Lucro - Os objetivos de lucro podem ser estabelecidos para um prazo curto ou longo. Uma
companhia pode selecionar um ou dois objetivos orientados ao lucro para sua politica de
precos.

«  Atingir um retorno-alvo - uma porcentagem especifica de retorno sobre suas vendas ou sobre
seus investimentos. Elas adicionam uma quantia no custo do produto, chamada markup, para
cobrir despesas operacionais antecipadas e gerar um lucro desejado para o periodo. Essa meta
de prego é sempre selecionada pela empresa lider em uma industria, porque ela pode
estabelecer seus objetivos de preco de forma mais independente da concorréncia do que
pequenas empresas na industria.

«  Maximizar os lucros - O objetivo de prego - ganhar o maximo possivel de dinheiro - é
provavelmente buscado mais que qualquer outro objetivo. Uma meta de maximizagdo do lucro
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provavelmente sera muito mais benéfica para uma companbhia se for realizada em longo prazo.
Para fazer isso, entretanto, as empresas podem ter que aceitar lucros modestos ou, até mesmo,
perdas durante um curto prazo.

Refere-se ao valor adicionado ao custo dos produtos para a obtengdo do preco de venda. Existem:
Markup em cadeia: que é a sequéncia de markups usados pelas empresas nos diferentes niveis de
canal - determinagao da estrutura de prego em todo o canal.

Markup em porcentagem: que é a porcentagem acrescentada ao custo para se obter o prego de
venda.

Em algumas companhias, a administragao do preco é focalizada no volume de vendas. Entdo, o objetivo
de prego pode ser:

« Aumentar o volume de vendas;
* Manter ou aumentar a parcela de mercado da empresa.

Os objetivos destinados a manter a atual situagdo da empresa chamam-se objetivos de status quo.

Dois objetivos intimamente relacionados, a estabilizagdo de pregos e a equiparacao a concorréncia, sdo
os objetivos de pregos para evitar a concorréncia pelo preco.

A estabilizagdo do prego é o objetivo das industrias cujo produto é altamente padronizado, ou de
grandes empresas que historicamente tém agido como lideres em estabelecer precos.

Mesmo em industrias em que ndo ha lideres nos pregos, muitas empresas deliberadamente colocam
precos nos seus produtos para alcangarem os pregos prevalecentes do mercado. Essa politica de prego
da a administragcao um meio facil de evitar dificeis decisdes sobre precos.

As empresas que adotam os objetivos de prego para o status quo e para evitar concorréncia, ndo sdo
necessariamente passivas no seu marketing. Normalmente, essas companhias concorrem
agressivamente, usando outros elementos do mix de marketing, como: produto, distribuicdo e
especialmente promocdo. Essa abordagem denomina-se concorréncia sem preco.

Manter ou aumentar a parcela de mercado da empresa

Em algumas companhias, grandes e pequenas, o objetivo de preco é manter ou aumentar a parcela
de mercado da empresa. Em dreas em crescimento, como a de computadores e outros produtos
baseados em tecnologia, as companhias querem grandes parcelas com o objetivo de conseguir
influéncia extra com os vendedores, abaixar os custos de producdo e/ou projetar um aparente
dominio para os consumidores.

Muitas empresas precisam de mais vendas para utilizar sua total capacidade de produgao e, por sua

vez, conseguirem economias de escala e melhores lucros. Outras empresas pretendem manter suas
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parcelas de mercado. |

Aumentar o volume de vendas

Esse objetivo de preco é normalmente adotado para se atingir crescimento rapido ou para
desencorajar outras empresas que pretendam entrar no mercado. O objetivo é normalmente
declarado como um aumento percentual no volume de vendas sobre algum periodo, um ano ou trés.
A administracao pode procurar um maior volume de vendas por meio de descontos ou de alguma
outra estratégia de prego agressiva.

Ocasionalmente, as companhias estao dispostas a ter uma perda em curto prazo para expandir o
volume de vendas ou para alcangar objetivos de vendas. As lojas de roupas, por exemplo, fazem
liquidagGes no final de cada estagao, e os hotéis costumam reduzir seus pregos durante a baixa
estacdo para aumentar o volume de vendas.

REsSuUMO

Preco pode ser definido como o montante de dinheiro exigido pelo vendedor, para a transferéncia de
posse de um produto ou servi¢co ao consumidor. Analisado do ponto de vista do consumidor, o preco
representa o sacrificio do poder aquisitivo para obter determinado produto.

A importancia do preco pode ser verificada na:

 Economig;
» Mente do Consumidor;
e Empresa Individual.

Para ser util, o objetivo de prego selecionado pela administragdo deve ser compativel com os objetivos
gerais estabelecidos pela empresa e também com os objetivos para o seu programa de marketing.

A politica de pregos das empresas tem como principais objetivos: obter lucro, aumentar as vendas e
manter o status quo.

Na politica de precgo para obter lucro, a empresa podera buscar um retorno-alvo ou maximizar lucros.

A administragdo do prego focalizada em vendas pode ter como objetivo aumentar o volume de vendas,
manter ou aumentar a parcela de mercado da empresa. Dois objetivos intimamente relacionados -
estabilizacdo de pregos e equiparagao a concorréncia - sdo 0os menos agressivos de todos os objetivos
de precos. Destinam-se a manter a situagdo atual da empresa - isto é, o status quo. Com qualquer um
desses objetivos, uma empresa procura evitar a concorréncia pelo preco.
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UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUICAO
M ODULO 2 — POLITICAS DE PRECOS

07

1- FATORES QUE INFLUENCIAM A DETERMINACAO DO PRECO

A estratégia do preco é determinada pela estratégia da empresa. Para a elaboracdo de uma politica de
preco, os fatores se agrupam em temas bdsicos: objetivos da empresa, custos, demanda, concorréncia e
outros elementos do marketing mix.

a) Objetivos da Empresa

Conhecendo o objetivo da sua politica de preco, uma companhia pode se mover para o centro do
gerenciamento de preco: a tarefa de determinar o preco base de um produto. O preco base, ou preco
de lista, refere-se ao pre¢o de uma unidade do produto no seu ponto de produgao ou de revenda. Esse
preco nao reflete descontos, frete ou qualquer outra modificagdo, como preco lider e preco de valor.

Determinar o preco de um produto estabelecido é, normalmente, mais facil do que determinar o prego
de um produto novo. Isto porque o prego exato, ou uma estreita faixa de pregos, pode ser ditado pelo
mercado.

b) Custo de um Produto

A atividade de determinar o preco de um produto deve considerar seu custo. O custo total unitario é
estabelecido com base em varios tipos de custos, cada um reagindo de maneira diferente as mudancgas
na quantidade produzida. Em muitas industrias, especialmente aquelas baseadas em tecnologia de
ponta como as de microprocessadores e de fibras oticas. Os custos de um produto sdo vistos e tratados
de maneiras diferentes do que eram ha uma década.

Objetivosida Custo de'um
Empresa Produto

VENDAS

Preco base
E o prego que os consumidores finais ou usuarios, normalmente, pagam pelo produto.

Preco lider
Preco de algum produto fixado muito baixo para gerar fluxo de consumidores na loja.

© 2011 - AIEC - Associagao Internacional de EduoaGéantinuada




107 — Administracdo Mercadoldgica | Unidade 04

Preco de valor
Consiste na fixagao de preco justo para um composto de marketing que, realmente, proporciona aos
consumidores aquilo que necessitam.

Custo total unitario
Soma dos custos fixos e variaveis por unidade produzida.

Tipos de custos

Custo de vendas - é o custo total das vendas durante determinado periodo.

Custo fixo - é o custo que permanece constante independente de quantos itens sejam produzidos.
Esse custo continua em vigor mesmo que a produgdo pare completamente. Ele é chamado de custo
fixo porque é dificil mudar em curto prazo.

Custo fixo médio unitario - é o custo fixo total, dividido pela quantidade produzida.

Custo fixo total - é a soma de todos os custos fixos, independentemente de quanto for produzido.
Custo marginal - é o custo de produzir e vender mais uma unidade. Normalmente, o custo marginal
da ultima unidade é o mesmo que o custo variavel da unidade.

Custo total - é a soma dos custos fixos e variaveis para uma quantidade especifica produzida.

Custo unitario médio é o custo total dividido pela quantidade.

Custo variavel médio unitario - é o custo variavel total dividido pela quantidade.

Custo variavel total - é a soma dos custos variaveis diretamente relacionados com o produto, como,
por exemplo, despesas de componentes, saldrios, materiais de embalagem, fretes e comissées de
vendas.

Custo variavel - esta diretamente relacionado com a produgdo. Os custos varidveis podem ser
controlados em curto prazo simplesmente ao se mudar o nivel de produg¢do. Quando a produgio
para, por exemplo, todos os custos varidveis de produgido tornam-se zero.

c) Demanda Estimada

Quando determinar o prego, uma companhia deve estimar a demanda total para o produto. E mais facil
fazer isso para um produto estabelecido do que para um novo. Os passos da estimativa da demanda
determinardo se ha um preco esperado e estimar qual poderia ser o volume de vendas em diferentes
precos.

Ap0s elevar o preco de um produto, algumas organizagdes tém considerdvel aumento nas vendas.
Quando isso ocorre, significa que os consumidores inferem melhor qualidade com base em pregos mais
altos. Essa situagdo é chamada de demanda invertida - quanto maior o preco, maiores as vendas de
unidades.
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A demanda invertida normalmente existe para determinada margem de pre¢o e em niveis baixos. Em
algum ponto, a demanda invertida acaba e a demanda cai quando os precos sobem.

E extremamente Util estimar qual serd o volume de vendas a diferentes precos. Ao fazer isso, o
vendedor estd medindo a elasticidade-preco para uma demanda, a qual se refere a resposta da
quantidade que proporcionou as mudangas de pregos.

Os vendedores podem escolher entre varios métodos para estimar vendas a varios pre¢os, como
pesquisa sobre as inten¢des do comprador, teste de mercado, julgamento executivo e combinacgdo da
forga de vendas.

Preco esperado

E o preco que os consumidores, de modo consciente ou inconsciente, acham que o produto vale. O
preco esperado normalmente é expresso como uma extensao de pregos. Assim, o preco esperado
poderia variar "entre 20 e 40 reais" ou, para outro produto, "ndo mais que 20 reais".

Elasticidade-preco
Medida de sensibilidade da demanda as alteracdes de precos.

d) Reagbes da Concorréncia

A concorréncia tem bastante influéncia no prego basico. Um novo produto destaca-se dos demais até a
concorréncia chegar, o que é inevitavel. A ameaca de concorréncia potencial é maior quando é facil
entrar na mesma area e as perspectivas de lucros sao encorajadoras. A concorréncia pode ser de:

» produtos diretamente similares (ténis Reebock versus Nike);
» substituicGes disponiveis (margarina versus manteiga)
« produtos ndo relacionados que possuem o mesmo prego (DVD versus Mini System).

e) Outros Elementos do Mix de Marketing

O preco basico de um produto é influenciado por outros itens do mix de marketing, como:
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*  Produto;
e Canais de Distribuicdo;
e Promocao.

|

Fatores
internos

[
Fornecedores ‘ Condigoes de

Distribuidores | producao da
Fiscalidade empresa

’

CUSTOS

Fatores
externos

Sensibilidade
dos consumi-
dores ao preco

Segundo os
produtos e o
momento de
compra

Importancia do
mercado

| Célculo do
mercado
potencial para
um certo nivel
de preco

s

PROCURA

Estratégia dos
concorrentes

Agressividade
em matéria de

prego

.

CONCORRENCIA

| Objetivos a Atingir pela
Politica de Precos

Estratégia da
Empresa

Constrangimento do
meio envolvente

Produto

O preco de um produto é afetado pelo fato de ele ser novo ou ja estabelecido. Durante o ciclo de
vida, as mudangas de precos sdo necessarias para se manter o produto competitivo. O preco de um
produto também é influenciado pelo fato de ser arrendado, ou comprado imediatamente; pelo fato
de poder ser devolvido pelo consumidor e o dinheiro trocado ser entregue como parte de
pagamento.

Canais de Distribuicao

Os canais e tipos de intermedidrios selecionados influenciam o preco de um fabricante. Uma empresa
que vende por meio de atacadistas e diretamente para os varejistas sempre estabelece um preco de
fabrica diferente para essas duas classes de consumidores. O prego para os atacadistas é mais baixo
porque eles realizam servigos que o produtor teria que realizar - como providenciar estoque, garantir
crédito para os varejistas e vender para pequenos varejistas.

Promogao

O produto é promovido pelo produtor ou intermediario, e os métodos usados sdao consideragées
extras na atividade de estabelecer prego. Se uma responsabilidade promocional maior for dada para
os varejistas, com certeza um pre¢o mais baixo vai ser cobrado deles por um produto, se o produtor o
anunciar intensivamente. Mesmo quando um fabricante anuncia intensivamente, ele pode desejar
que os varejistas usem propaganda local para reforgar a propaganda nacional. Essa decisdo devera
ser refletida no preco do produtor para os varejistas.
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2 - ETAPAS DO ESTABELECIMENTO DA POLITICA DE PRECOS

Para o estabelecimento de politicas de pregos, a maioria das empresas segue o seguinte procedimento,
constituido de seis etapas:

12 Etapa - define-se o objetivo de preco, o que deseja realizar com a oferta de produto (sobrevivéncia,
lucro maximo, receita maxima, crescimento maximo de vendas, desnatacdao do mercado ou lideranga de
produto-qualidade).

22 Etapa - estima-se a curva de demanda, as quantidades provaveis que vendera a cada prego possivel.
Quanto mais inelastica for a demanda, mais alto a empresa poderd estabelecer seu preco.

32 Etapa - planejam-se como seus custos podem variar em diferentes niveis de experiéncia de produgao
acumulados e as ofertas de marketing diferenciadas.

42 Etapa - examinam-se 0s custos, pregos e ofertas dos concorrentes.

52 Etapa - escolhem-se os métodos de precos mais adequados a empresa e a realidade de mercado na
qual esta inserida: preco de markup, de retorno alvo, de valor percebido, de valor, de mercado e de
licitagdo, etc.

62 Etapa - estabelece-se o preco final, levando-se em consideragdo o preco psicoldgico, a influéncia de
outros elementos do composto de marketing sobre o preco, as politicas de preco da empresa e o
impacto do preco sobre terceiros.

Desnatag¢ao do mercado
Venda no topo da curva de demanda, a prego alto, antes de atender aos consumidores mais
conscientes de prego.

Curva de demanda
Demonstragao grafica do relacionamento entre prego e quantidade demandada por um mercado,
assumindo-se que todos os demais fatores permanecam constantes.

Inelastica
Compradores com demanda inelastica ndao se importam com aumento de pregos. Eles ndo reduzem a
quantidade que compram ou a frequéncia da compra em fungdo dos pregos

De retorno alvo
Busca niveis especificos de lucro como objetivo.
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Preco psicoldgico
Preco com apelo especial a determinados consumidores-alvos.

REsSuUMO

A estratégia do preco é determinada pela estratégia da empresa. Os fatores que tém em conta a
elaborac¢do de uma politica de prego agrupam-se em torno de temas basicos, como: objetivos da
empresa, custos, demandas, concorréncias e outros elementos do Marketing Mix.

Objetivos da empresa - Conhecendo o objetivo da sua politica de pre¢o, uma companhia pode se mover
para o centro do gerenciamento de preco: a tarefa de determinar o preco base de um produto.

Custo de um Produto - A atividade de determinar o pre¢o de um produto também deve considerar seu
custo. O custo total unitario de um produto é estabelecido com base em varios tipos de custos, cada um
reagindo de maneira diferente as mudancas na quantidade produzida.

Demanda Estimada - Quando determinar o pre¢o, uma companhia deve estimar a demanda total para o
produto. Os passos na estimativa da demanda sao determinar se hd um precgo esperado e estimar qual
podera ser o volume de vendas em diferentes precos.

Reagbes da Concorréncia - A concorréncia influencia o prego basico. Um novo produto destaca-se dos
demais somente até a concorréncia chegar, o que é inevitavel. A ameaca de concorréncia potencial é
maior quando é facil entrar na area e as perspectivas de lucros sdo encorajadoras.

Outros Elementos do Mix de Marketing
O preco basico de um produto é influenciado por outros itens do mix de marketing como:

Produto;
Canais de Distribuigao;
Promogao.

Sdo etapas para definir uma politica de precos:

e Definicdo do objetivo de preco;

» Estimativa da curva de demanda;

e Planejamento da varia¢do dos custos;

» Exame sobre os custos, pregos e ofertas dos concorrentes;
» Escolha dos métodos de precos mais adequados;

e Estabelecimento do preco final.
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UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUIGCAO
M ODULO 3 — ABORDAGENS GERAIS COM RELACAO AO PRECO

1- ESTRATEGIAS DE PRECOS

Depois de analisar todos os vinculos e oportunidades internas e externas, a empresa adota a politica de

pregos que se origina dos seus objetivos de marketing. Existem trés alternativas bdsicas:

* Politica de Selecdo ou Desnatacdo;
» Politica de Penetracdo;
* Politica de Discriminacdo.

A escolha de uma dessas politicas deve harmonizar-se com a alternativa das outras variaveis do mix
de marketing.

A analise dos resultados obtidos e o controle realizado por meio do feedback permitem verificar a
validade de suas escolhas.

Politica de Discriminagdo

A politica de discriminagdo prevé a pratica de precos diferentes para o mesmo produto/servico que,
aos olhos do consumidor, assume certa diversificagdo em alguns aspectos significativos, mas nao
fundamentais: embalagem, canais de distribui¢cdo, venda de pequenas ou grandes quantidades.

Politica de Penetragao

Com a politica de penetragdo, o objetivo é atingir grande volume de vendas, estabelecendo um prego
relativamente baixo ao bem. A ideia central é reduzir os custos por unidade produzida e aumentar a
produgao. Ou seja, controlar o mercado como fornecedor de produtos com pregos baixos. O
profissional de marketing tem condigGes de alcangar metas, como: obter alta participagao de
mercado, impor obstaculos aos concorrentes ou transformar financeiramente os recursos
econdmicos imobilizados, como produtos em estoque.

Politica de Selegdo ou Desnatacao

Essa estratégia normalmente é utilizada quando do lancamento de novos produtos. No inicio da fase
de introdugao, a empresa pode cobrar um prego mais elevado e obter altas margens de lucro com um
produto ou servigo novo e original. As margens poderiam ser usadas para mais P&D de novos
produtos. Aplica-se a politica de sele¢ao quando se deseja conferir uma imagem diferenciada ao
produto, mantendo-se o preco voluntariamente alto, de modo a atrair clientes com maior
disponibilidade financeira. Num segundo momento, reduzir os pregos ou adotar uma politica de
penetracao.
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2 - ALTERNATIVAS DE POLITICAS DE PRECOS

Em geral, as empresas ndo estabelecem um prego Unico, mas uma estrutura de prego que reflete as
variagOes da demanda geografica e dos custos, as exigéncias do segmento de mercado, a ocasido de
compra, os niveis de pedido e outros fatores.

Estratégias de Definigcao de Pregos que estdo disponiveis:

a) Preco Geografico ;

b) Descontos e Concessdes de Preco ;

c) Preco Promocional;

d) Diferenciacdo de Preco;

e) Preco de Composto de Produto;

f) Custo Adicional;

g) Valor Percebido pelo Consumidor;

h) Estratégia de Precos com Base na Qualidade oferecida;
i) Estratégia e Confronto com a Concorréncia;

j) Precos com base na Elasticidade da Demanda.

Desconto
E um instrumento que exerce atragio inesgotavel sobre os consumidores e homens de negécios,
eficaz sobretudo quando o valor do produto ou servico for bem definido.

Pregos com base na Elasticidade da Demanda

Essa estratégia descreve como o comportamento de um consumidor se altera devido a uma mudanga
no prego. Compradores com demandas elasticas nao aceitam, a primeira vista, mudanga nos pregos
para cima. A demanda deles é maior ou menor, dependendo dos pre¢os. Compradores com demanda
inelastica ndao se importam com aumento de pregos. Eles ndao reduzem a quantidade que compram
ou a frequéncia da compra, dependendo dos pregos. Nota-se, enfim, que, se a demanda for elastica,
os compradores nao irdo pagar mais do que o prego que eles consideram adequados. Se os pregos
subirem eles simplesmente deixarao de comprar.

Estratégia e Confronto com a Concorréncia

A estratégia é igualar os pregos ou reduzi-los em relagao a concorréncia. A possibilidade de
conquistar uma fatia do mercado competitivo é bastante grande. Isso acontece com produtos e
servicos basicos. A estratégia operacional de empurrar um produto pela cadeia de distribuicao exerce
um grande efeito sobre os pregos que um fabricante pode cobrar para vender o seu produto na
cadeia de distribuicdo. A ideia central é massificar o produto no ponto de vendas.
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Estratégia de Precos com Base na Qualidade Oferecida

Considerando que os consumidores nao se baseiam apenas nos atributos fisicos de um produto, a
qualidade percebida é muitas vezes influenciada pelos pregos. Se o produto é caro, é bom. E o caso,
por exemplo, de vinhos, perfumes e algumas linhas de vestuarios.

Valor Percebido pelo Consumidor

Neste caso, vocé pode cobrar do cliente o valor fornecido, isto é, o conjunto de atributos que agrega
valor ao cliente, independentemente do custo. Se o preco cobrado referir-se ao produto que agregou
valor ao cliente, esse preco sera considerado adequado na mente do comprador.

Custo Adicional
Trata-se de uma estratégia normalmente utilizada pelas pequenas e médias empresas, porém ndo
recomendada. Neste item, 0 empresario acrescenta uma margem de lucro desejada ao seu custo.

Preco de Composto de Produto
Inclui estabelecer pregos para linhas de produtos, caracteristicas opcionais, produtos cativos,
produtos conjuntos, subprodutos e "pacote" de produtos.

Diferenciagao de Preco
A empresa vende o produto a pregos diferentes conforme o segmento de mercado, forma do
produto, imagem, localizagao ou tempo.

Preco Isca
Preco muito baixo para atrair consumidores as lojas com o objetivo de se vender modelos ou marcas
mais caras.

Pre¢o Promocional

Preco criado especificamente como parte de uma estratégia de venda, por exemplo: "compre 2 e leve
3". Ou como prego isca, pre¢o de ocasiao, cupons de descontos, financiamento a juros baixos, prazos
de pagamentos maiores, contratos de garantia e de servigos e desconto psicoldgico.

Descontos e Concessoes de Preco

Ha trés tipos de descontos para pagamento: a vista, por quantidade, funcionais, sazonais e
concessdes promocionais.

Concessoes de Pregos sdo redugdes de pregos a consumidores finais, clientes ou a membros do canal
por fazerem "algo" ou por aceitarem condi¢Oes especiais. Desconto a vista é a reducao do prego para
estimular o pagamento imediato das faturas.

Desconto por quantidade é o desconto oferecido para estimular a compra de determinado produto
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em maior quantidade.

Desconto funcional ou comercial é a redugao da lista de pregco concedida aos participantes do canal
em fungao do trabalho que realizam.

Desconto sazonal consiste no desconto oferecido para os consumidores de um produto ou servigo
durante um periodo de tempo em que a demanda destes é baixa.

Preco Geografico

E usado nas transagdes de countertrade.

Countertrade - Venda de bens ou servigos pagos no todo ou em parte pela transferéncia de bens ou
servigcos de um pais estrangeiro. Operagoes comerciais cuja liquidagao da transagao é realizada por
um processo de compensa¢ao nao monetario.

3- ALTERANDO A POLITICA DE PRECOS

Para estar em sintonia com o mercado, com frequéncia as empresas enfrentam situa¢Ges em que
necessitam alterar seus precos: reduzindo-os ou aumentando-os.

Normalmente, a estratégia da empresa depende de estar fabricando produtos homogéneos ou
heterogéneos.

Aumentando

Dependendo do mercado em que a empresa atua, seu contexto e suas particularidades, um aumento
de prego pode ocorrer por inflagdo de custo ou aquecimento da demanda. Estas situagées podem
exigir remarcacao antecipada, adogdo de preco da data de entrega, clausulas de reajustes de pregos,
desmembramento de produtos e servigos e redugao ou eliminagao de descontos.

Outras formas de aumento de precos podem ocorrer pela redugdo do tamanho do produto,
substituicdo por matérias-primas ou ingredientes mais baratos e remogdo ou reducgdo de
caracteristicas do produto.

Reduzindo

Uma reducgao de prego pode ocorrer quando ha excesso de capacidade de produgao, declinio da
participacdao de mercado, desejo de dominar o mercado por meio de pregos mais baixos ou em razao
de recessao econémica.

REsSuUMO

Existem trés alternativas basicas de politica de precos:
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e sele¢do ou desnatagao;
* penetragao;
e discriminagao.

A escolha de uma dessas politicas deve, em cada caso, harmonizar-se com a escolha das outras varidveis
do mix de marketing.

A analise dos resultados obtidos e o controle realizado por meio do feedback permitem que o
profissional de marketing verifique a validade de suas escolhas.

Varias estratégias de definicdo de pregos estdo disponiveis. Dentre elas temos:

a) Preco geografico;

b) Descontos e concessdes de preco;

c) Preco promocional;

d) Diferenciagdo de Preco;

e) Preco de Composto de Produto;

f) Custo Adicional:

g) Valor Percebido pelo Consumidor;

h) Estratégia de Precos com Base na Qualidade Oferecida;
i) Estratégia e Confronto com a Concorréncia;

j) Precos com base na Elasticidade da Demanda.

Para estar em sintonia com o mercado, com frequéncia as empresas enfrentam situagdes em que
necessitam alterar seus prec¢os seja reduzindo-os ou aumentando-os.

A empresa deve acompanhar a reagdo dos consumidores e observar seu comportamento, pois é dificil
prever como os consumidores e concorrentes reagirdo a uma mudanga de prego.

Ao enfrentar uma mudanca de precos, adotada por um concorrente, é preciso entender sua intengdo e a
provavel duragdao da mudanga. Normalmente, a estratégia da empresa depende de estar fabricando
produtos homogéneos ou heterogéneos.

UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUIGAO
M ODULO 4 — CONCEITO E | MPORTANCIA DA DISTRIBUICAO

1 - O PROCESSO DEDISTRIBUICAO

Distribuicdo é o conjunto das atividades efetuadas pelo produtor e em geral por outras empresas
intermedidrias, para conduzir o produto ao consumidor final. Além do produtor, do intermediario e do
consumidor final, outras instituicdes auxiliam no processo de distribuicdo. Entre esses intermediarios
estdo bancos, companhias seguradoras, armazéns e transportadoras. Entretanto, como ndo tomam
posse dos produtos e ndo estdo ativamente envolvidos nas atividades de compra ou venda, esses
intermedidrios ndo sdo formalmente incluidos no canal de distribuicdo.
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A complexidade das modernas economias de mercado exige que o produtor utilize algum tipo
de intermedidrio no processo de transferéncia de seus produtos ao mercado.

Num pais de dimensdes continentais, como é o caso do Brasil, o processo de distribuicdo de produtos e
servicos ndo é uma tarefa simples para as empresas que decidem operar em escala regional ou nacional.
Ndo é a empresa que fabrica o produto, ou que da origem ao servi¢o, que geralmente consegue leva-los
até as maos dos consumidores. Sdo outras pessoas ou distribuidores.

E por meio da distribui¢cdo, elemento da estratégia de marketing, que se possibilita ao comprador
adquirir o "que" e "quando" deseja. Nesse contexto, os intermedidrios constituem o canal de marketing
ou de distribuigdo, uma vez que colocam no mercado os bens dos fabricantes.

Embora os produtores possam vender seus produtos diretamente aos consumidores finais, eles
acreditam que usar intermediarios pode ser vantajoso. Vender diretamente implica dispor de mais
recursos, sobretudo porque, muitas vezes, é necessario que os produtores se tornem intermediarios de
outros bens, de outros produtos, a fim de obter economia de distribuicdo em massa. Por outro lado, os
produtores que podem custear o estabelecimento de seus préprios canais muitas vezes conseguem um
retorno maior ao aumentar seus investimentos no seu negdcio principal.

O processo de distribuicdo compreende:

e escolha dos canais;

e selegdo dos intermedidrios;

e selegdo da oferta;

e programacao de visitas;

e prospeccdo e entrega da oferta aos intermediarios;
e venda;

e estimulagdo das vendas;

e relatério de vendas;

e analise e controle das vendas.

Intermediario
E uma empresa comercial que presta servigos diretamente relacionados a compra e/ou venda de um
produto durante seu trajeto, do produtor até o consumidor. Os intermediarios podem ser eliminados

de um canal, mas ainda é necessario que alguém desempenhe essas fun¢des essenciais.

2 - O PAPEL DOS INTERMEDIARIOS

Utilizar intermedidrios contribui para o aumento da eficiéncia de distribuicdo, pois possibilita que os
bens estejam amplamente disponiveis e acessiveis aos mercados-alvo, ja que os intermediarios, por
meio de seus contatos, experiéncia, especializacado e escala de operagdo, oferecem a empresa mais do
que ela poderia alcangar atuando sozinha.
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Stern & El-Ansary acreditam que os intermediarios facilitam o fluxo de bens e servigos. Isso é importante
na medida em que estabelece uma ponte entre o suprimento de bens e servigos gerados pelo produtor
e os sortimentos exigidos pelos consumidores. O desencontro, nesse sistema, resulta do fato de que os
fabricantes produzem basicamente grande quantidade e variedade limitada de bens, ao passo que os
consumidores desejam, geralmente, quantidade limitada de ampla variedade de bens.

Como o consumidor final compra uma quantidade pequena de muitos produtos, o processo de
distribuicdo direta - sem intermedidrios - torna-se muito caro e de dificil operacionalizagao.

19

Alguns autores afirmam que os pregos sdo altos porque existem intermedidrios demais exercendo
fungdes desnecessarias ou redundantes.

Muitas vezes, durante uma recessao, alguns fabricantes chegam a essa conclusdo e tentam cortar custos
pela elimina¢do dos intermedidrios atacadistas. Embora os intermediarios possam ser eliminados dos
canais, nem sempre se obtém custos mais baixos. O resultado ndo é previsivel em razao de

um axioma badsico de marketing: Podemos eliminar os intermedidrios, mas ndo as atividades essenciais
de distribuicdo que eles desempenham.

Essas atividades, tais como criar um sortimento e estocar produtos, podem ser transferidas de uma
parte para a outra, em um esforgo para aumentar a eficiéncia. Entretanto, alguém tem de desempenhar
as varias atividades - se ndo for um intermediario, sera o produtor ou o consumidor final.

Os intermediarios sdo capazes de desempenhar as atividades de distribuicdo melhor ou mais barato que
os produtores ou consumidores. Geralmente ndo é viavel, para o produtor, lidar diretamente com os
consumidores finais. Por exemplo, pense por um momento, como sua vida seria dificil se ndo existissem
os intermediarios varejistas, sem supermercado, posto de gasolina ou ponto de venda de ingressos etc.

Axioma
Premissa imediatamente evidente que se admite como universalmente verdadeira sem exigéncia de

demonstragao.

© 2011 - AIEC - Associagao Internacional de EduoaGéantinuada

19




107 — Administracdo Mercadoldgica | Unidade 04

REsSuUMO

A complexidade das modernas economias de mercado exige que o produtor utilize algum tipo de
intermedidrio no processo de transferéncia de seus produtos.

O processo de distribuicdo de produtos e servigos ndo é uma tarefa simples para as empresas que
decidem operar em escala regional ou nacional, principalmente, em um pais de dimensGes continentais,
como é o Brasil. Muitas vezes, a empresa que fabrica o produto, ou que da origem ao servico, ndo
consegue leva-lo até as maos do consumidor.

E por meio da distribui¢do, como elemento da estratégia de marketing, que se torna possivel ao
comprador adquirir o que e quando deseja. Nesse contexto, os intermediarios constituem o canal de
marketing ou de distribuicdo, uma vez que colocam no mercado os bens dos fabricantes.

O processo de distribuicdo compreende:

» escolha dos canais;

» selegdo dos intermediarios;

» selegdo da oferta;

e programacao de visitas;

* prospeccdo e entrega da oferta aos intermediarios;
* venda;

« estimulagao das vendas;

» relatério de vendas;

» analise e controle das vendas.

Utilizar intermediarios contribui para o aumento da eficiéncia de distribui¢do, pois possibilita que os
bens estejam amplamente disponiveis e acessiveis nos mercados-alvo, ja que os intermediarios, por
meio de seus contatos, experiéncia, especializacdo e escala de operagdo, oferecem a empresa mais do
que ela poderia alcangar atuando sozinha.

Stern & El-Ansary acreditam que os intermediarios facilitam o fluxo de bens e servigos. Isso é importante
na medida em que estabelece uma ponte entre o suprimento de bens e servigos gerados pelo produtor
e os sortimentos exigidos pelos consumidores. O desencontro nesse sistema resulta do fato de que os
fabricantes produzem basicamente grande quantidade e variedade limitada de bens, ao passo que os
consumidores desejam, geralmente, quantidade limitada de ampla variedade de bens.

Os intermediarios podem ser capazes de desempenhar as atividades de distribuicdo melhor ou mais

barato que os produtores ou consumidores. Em geral ndo é viavel, para o produtor, lidar diretamente
com os consumidores finais.
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UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUIGAO
M ODULO 5— CANAIS DE DISTRIBUICAO

1 - CONCEITOS DE DISTRIBUICAO

Um produto, para chegar ao consumidor final, percorre varios caminhos, os canais de distribui¢cdo, que
vao desde a saida da empresa que o fabrica até o ponto de venda para o consumidor.

Estes canais ou vias de distribuigao envolvem:

e atividades de troca de propriedade;
e prestagao de servigos;
e agregacdo de margens de comercializagao.

Os canais por onde fluem os produtos agrupam-se em:

« fabricantes;
* intermediarios;
* consumidores.

Para que se caracterize a existéncia de um canal, é importante que a propriedade ou o controle do
produto ou servigco passe do fabricante, pelo canal, para o consumidor ou usuario. Ndo é necessario,
pois, que ocorra o fluxo de distribuigado fisica de bens pelo canal, sendo suficiente que seja transferida a
propriedade ou o controle.

Canal ou via de distribuigao é o conjunto de organizagdes ou individuos que se encarregam de levar o
produto ou servigo ao local onde os compradores potenciais se encontram, num tempo conveniente a

esses compradores e em condigGes de realizar a transferéncia da posse.

Para Stern & El-Ansary, "os canais de marketing podem ser vistos como um conjunto de organizagdes
independentes, envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para uso ou
consumo".

2 - AGENTES OU VIAS DE DISTRIBUICAO

Os canais ou vias de distribuicdo integram um sistema complexo e tém envolvido forgas sociais e
culturais para facilitar trocas e transagGes de consumo. Os agentes sdo orientados pelos aspectos:

o legais;

* econdbmicos;
» restrigGes politicas;
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e sociais.
Dentre os principais agentes dos canais de distribui¢cdo, tém-se:

e Varejista;

e Lojas de Especialidade;
* Lojas de Departamento;
e Atacadista;

e Revendedor;

« Distribuidor.

Outros agentes:

e Agentes de Vendas

+ Filiais de Vendas

» Vendedores Autdbnomos

e Representantes de Vendas Exclusivos

* Representantes de Vendas Ndo Exclusivos
 Mascate, Cameld

e Corretor Intermediario

e Agente Exportador

e Agente Comprador

» Servigos Autorizados/Assisténcia Técnica Autorizada
* Armazéns e Silos Publicos

e Empresas de Transportes

e Vendas em Consignagao

» Agéncias de Propaganda

* Vendas de Porta em Porta

* Venda por Mala-Postal

e Marketing Direto

»  Franchising

Distribuidor
Este termo é, em geral, confundido com atacadista, mas, para produtos industriais, ele agrega, além
da venda, armazenagem e assisténcia técnica para uma area geografica de atuagao delimitada.

Revendedor
Empresa que compra e revende as mercadorias a outros varejistas ou atacadistas e, em muitos casos,
vende a consumidores finais e presta servigos ao consumidor.

Atacadista
Unidade de negdcio que compra e revende mercadorias a varejistas, a outros comerciantes e/ou a
estabelecimentos industriais e institucionais. E, também, a usuarios comerciantes, mas nao vende em

pequenas quantidades a consumidores finais.
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Lojas de Departamento
Varejo que comercializa apenas certos produtos, diversos tipos de produtos, subdivididos em linhas
de produtos chamadas departamentos.

Lojas de Especialidade
Varejo que comercializa apenas certos produtos (especialidades).

Varejista
Estabelecimento que objetiva realizar a venda de produtos ou servigos diretamente ao consumidor
final.

3 - FUNCOES DOS MEMBROS DE UM CANAL

Para Kotler (2000), um canal de marketing desempenha o trabalho de movimentar bens dos produtores
até os consumidores. Supera as lacunas de tempo, lugar e posse que separam bens e servigos daqueles
gue podem usa-los. Os membros de um canal de marketing desempenham um nimero de fungdes-
chave, participando dos seguintes fluxos de marketing:

e Informacdo;

e Promocao;
e Negociagao;
e Pedido;

e Financiamento;
* Risco;

e Posse fisica;

e Pagamento;

e Propriedade.

Um problema fundamental, relacionado a estas fungdes, estd na determinagao de quem vai
desempenha-las. Todas tém trés elementos em comum:

» utilizam recursos escassos;
e podem ser desempenhadas por meio da especializagao;
« sdointercambidveis entre os membros dos canais.

Na medida em que os fabricantes desempenham essas fungdes, seus custos aumentam e seus pregos
finais se elevam. Quando algumas fun¢Ges sdao desempenhadas pelos intermediarios, os custos e precos
dos produtos sdo menores. Mas o intermediario deve acrescentar uma margem para cobrir o seu
trabalho. Se o intermediario for mais eficiente que o fabricante, os precos de consumo serao mais
baixos. Os consumidores podem decidir por desempenhar algumas func¢des, caso queiram precos
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menores. A questdo sobre quem deve desempenhar as varias tarefas é uma questdo de eficiéncia e de
eficacia relativa.

Propriedade
Transferéncia de propriedade de uma instituicao de marketing a outra.

Pagamento
Os compradores pagam suas faturas aos vendedores por meio de bancos e outras instituicoes
financeiras.

Posse fisica
Armazenamento continuo e movimentagao de produtos até o consumidor final.

Risco
Aceitacgao de riscos juntamente com a execugdo da tarefa do canal.

Financiamento
Aquisicado e alocagao de fundos requeridos para financiar os niveis de estoque do canal.

Pedido
Comunicagao de inteng6es de compra dos membros do canal para o fabricante.

Negociacao
Tentativa de busca de um acordo final sobre prego e outros termos relativos a oferta, a fim de que se
possa efetuar a transferéncia de propriedade ou posse.

Promogao
Desenvolvimento e disseminagao de mensagens persuasivas sobre a oferta projetada para atrair
consumidores.

Informagao
Coleta e disseminagdo de informagdes, de pesquisa de marketing sobre os consumidores atuais e

potenciais, concorrentes e outros agentes e forcas que atuam no ambiente de marketing.
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4 - TIPOS DE CANAIS DE M ARKETING

Os canais de marketing podem ser caracterizados de acordo com sua extensdo, por seu numero de
niveis. Os niveis estdo relacionados com os numeros de intermediarios existentes entre o fabricante e o
consumidor final. Assim como um consumidor tem vdrias op¢des de locais para comprar um produto, o
fabricante ou produtor também pode escolher entre diferentes opgGes para fazer chegar o seu produto
ou servigo as maos dos consumidores.

Na distribuicdo de bens de consumo, os canais mais utilizados sao:

a) Canal de nivel zero: o fabricante vende diretamente aos consumidores, isto &, ocorre uma venda
direta. As trés formas principais de venda direta sdo: de porta em porta, mala-direta e lojas préprias.

»

Fabricante » Consumidor
A distribuigdo se processa diretamente do fabricante ao consumidor.

b) Canal de nivel um: contém um intermediario de vendas, como o varejista.

Fabricante——  Varejista ————» Consumidor
Um intermediério.

c¢) Canal de nivel dois: contém dois intermediarios, que nos mercados consumidores sdo representados

basicamente pelo atacadista e pelo varejista.

Fabricante ——» Atacadista——» Varejista——» Consumidor
Dois intermediarios.

d) Canal de nivel trés: contém trés intermedidrios. Por exemplo, um atacadista especializado se coloca
entre os atacadistas e os varejistas. Ele compra dos atacadistas e revende a pequenos varejistas que
geralmente ndo sdo atendidos pelos atacadistas.

Fabricante —»Representante —» Atacadista —™Varejista —® Consumidor
Trés intermediarios.

e) Canais acima de trés niveis: mais de trés intermediarios. Esses canais também sdo encontrados,
porém com menor frequéncia. Para o fabricante, utilizar canais extensos diminui a obtencdo de
informagdo e aumenta a demanda por controle.

Na distribuicdo de Produtos Empresariais, tem-se uma diversidade de canais disponiveis para alcangar

organizagbes que incorporam os produtos no seu processo de fabricagdo ou os utilizam em suas
operagoes.
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B IT canal A?

computadores

canal B?
’

FACULDADE

canal C?

Na distribuicdo de produtos empresariais, os termos distribuidor industrial e atacadista comerciante sao
sinbnimos.

Os quatro canais comuns para os produtos empresariais sao:
e Produtor -> usuario;

e Produtor ->distribuidor industrial -> usudrio;
e Produtor -> agente -> usuario;

>Produtor -> agente -> distribuidor industrial -> usudrio.

Produtor -> agente -> distribuidor industrial -> usuario

Esse canal é semelhante ao anterior. Ele é usado quando, por alguma razao, é inviavel vender por meio
de agentes diretamente ao usudrio empresarial. Por exemplo, o tamanho do pedido pode ser pequeno
demais para justificar uma venda direta. Ou um estoque descentralizado pode ser necessario para
atender aos usuarios rapidamente e, nesse caso, sdo necessarios os servicos de estocagem de um
distribuidor industrial.

Produtor -> agente -> usuario

E um canal considerado adequado para empresas que hdo possuam seu préprio departamento de
vendas. Além disso, uma empresa que deseja introduzir um novo produto ou entrar em um novo
mercado pode preferir utilizar os agentes, em vez de usar sua propria for¢a de vendas.

Produtor -> distribuidor industrial -> usuario

Os produtores de suprimentos operacionais e pequenos acessodrios frequentemente utilizam os
distribuidores industriais para alcancgar seus mercados. Os fabricantes de materiais de construcgdo e
aparelhos de ar-condicionados sdo dois exemplos de industrias que fazem amplo uso dos distribuidores

industriais.

Produtor -> Usuario
E o canal direto que responde por um maior volume real de produtos empresariais do que em qualquer

outra estrutura de distribuicao.
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Os canais de marketing n3o estdo relacionados apenas a distribuigdo fisica dos bens. O setor de servico
tem o problema de tornar os bens disponiveis e acessiveis a populagao-alvo; muitas vezes é necessario
possuir agéncias e locais de atuagdo para esse fim.

Devido a natureza intangivel dos servigos, sdo criadas exigéncias especiais de distribuicdo. Como
exemplo, temos o caso da venda de passagens aéreas que estdo disponiveis nas agéncias de turismo.

Ha apenas dois canais comuns para 0s servigos:

e Produtor -> consumidor;
e Produtor -> agente -> consumidor.

Embora os canais de distribuicdo, na maioria das vezes, descrevam um movimento para frente, isto é:
Fabricante ---> Canal ---> Consumidor;

existem canais em sentido oposto.
Consumidor ---> Canal ---> Fabricante.

Como exemplo temos o caso da reciclagem do lixo:

N = = Consumidores separam
& ~| w & -’ diferentes tipos de lixo

Grupos comunitarios recolhem »
o lixo e levam a uma empresa e
|
2 (O

de reciclagem

1 k Lixo é reciclado e sai na

', forma de um novo produto

Nos casos de canais que se movimentam para trds, o consumidor assume o papel de produtor,
necessitando de um canal que possa fazer sua ligagdo com os fabricantes que agora se tornam ao
mesmo tempo consumidores e produtores.

Produtor -> consumidor

Como o servigo é intangivel, o processo de produgdo e/ou atividade de vendas frequentemente exigem
um contato pessoal entre produtor e cliente. Assim, é utilizado um canal direto. A distribuicdo direta é
tipica para muitos servigos profissionais, tais como assisténcia médica e juridica, e servicos pessoais,
como corte de cabelo e orientagdo para perda de peso. Entretanto, outros servigos, incluindo viagens e
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seguros, podem também utilizar a distribui¢do direta. ‘

Produtor -> agente -> consumidor

Embora a distribuicdo direta frequentemente seja necessdria para que um servigo seja executado, o
contato produtor-cliente pode nao ser necessario nas atividades de distribui¢ao. Os agentes com
frequéncias auxiliam o produtor de servigos na transferéncia da propriedade (e na tarefa de vender).
Muitos servigos, especialmente viagens, hospedagem, anuncios, lazer e seguros, sdo vendidos pelos
agentes. Entretanto, varios avangos na informatica e na tecnologia de comunicagdao tornam mais facil
para os clientes lidar diretamente com os fornecedores de servigos, afetando assim o papel dos
agentes. Isso é especialmente verdadeiro no setor de viagens, no qual os compradores podem usar o
telefone ou os servigos on-line.

REsSuUMO

Um produto, até chegar ao consumidor final, percorre vdrios caminhos, canais de distribuicao, que vao
desde sua saida da empresa que o fabrica até o ponto de venda para o consumidor.

Esses canais ou vias de distribuicdo envolvem atividades de troca de propriedade, prestagdo de servigos
e agregacdo de margens de comercializagdo. Ao longo desses canais por onde fluem os produtos,
agrupam-se interesses de fabricantes, intermediarios e consumidores.

Para que se caracterize a existéncia de um canal, é importante que a propriedade ou controle do
produto ou servigo passe do fabricante, pelo canal, para o consumidor ou usudrio.

Para Stern & El-Ansary, os canais de marketing podem ser vistos como um conjunto de organizagdes
independentes, envolvidas no processo de tornar um produto ou servigo disponivel para uso ou
consumo.

Dentre os principais agentes dos canais de distribui¢cdo, tém-se:

» Varejistas;

e Lojas de Especialidades;
e Lojas de Departamentos;
» Atacadistas;
 Revendedores;

e Distribuidores.

Os membros de um canal de marketing desempenham um numero de fungdes-chave, participando dos
seguintes fluxos de marketing : Informacdo - Promogado - Negociagdo - Pedido - Financiamento - Risco -

Posse fisica - Pagamento - Propriedade.

Na distribuicdo de bens de consumo, os canais mais utilizados sdo:
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a) Canal de nivel zero - A distribuigdo se processa diretamente do fabricante ao consumidor;
b) Canal de nivel um - Um intermediario;

c) Canal de nivel dois - Dois intermediarios;

d) Canal de nivel trés - Trés intermediarios;

e) Canais acima de trés niveis - Mais de trés intermediarios.

Os quatro canais comuns para os produtos empresariais sao:

*  Produtor -> usuario;

*  Produtor -> distribuidor industrial -> usuario ;

e Produtor -> agente -> usuario;

e Produtor -> agente -> distribuidor industrial -> usuario .

Os dois canais comuns para 0s servigos sao:

*  Produtor -> consumidor;
e Produtor -> agente -> consumidor.

Embora os canais de distribuicdo, na maioria das vezes, descrevam um movimento para frente
(Fabricante ----—- > Canal(is) ----- > Consumidor), existem canais em sentido oposto, para tras (Consumidor
---> Canall(is) ----- > Fabricante). Nos casos de canais que se movimentam para tras, o consumidor assume
o papel de produtor, necessitando de um canal que possa fazer sua ligagdo com os antigos fabricantes
que agora se tornam consumidores.

UNIDADE 4 — GERENCIAMENTO DO COMPOSTO DE PRECO E DISTRIBUIGAO
M ODULO 6 — CANAIS DE DISTRIBUICAO

1- OBJETIVOS E DECISOES DA POLITICA DE DISTRIBUICAO

A distribuicao como estratégia de marketing deve receber atengdo por parte dos gestores, pois de nada
adiantara ter um produto certo para determinado segmento e com prego que este segmento pode
pagar se o processo de distribuicdo ndo atender as necessidades do publico. A definicdo do processo
pelo qual o produto estara disponivel ao consumidor devera ser visto pela organizagdo como uma
decisdo estratégica e, em muitos casos, como um diferencial competitivo.

Os objetivos basicos da estratégia de distribuigdo, sao:

a) assegurar a promog¢do adequada do produto pelos intermediarios;

b) verificar o cumprimento da politica de pregos previamente estabelecida com os intermediarios;

c) controlar a manutencdo dos niveis de estoque adequados.
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As decisGes basicas do processo de distribui¢do sdo:
a) Escolha de métodos e canais de distribui¢do
A distribuicdo podera ser feita de trés maneiras:

e distribuicdo e a venda diretamente da empresa para os consumidores;
» intermediarios entre a empresa e o consumidor final;
e venda direta e por meio de intermediarios simultaneamente.

A escolha do método depende:

» do grau de controle que ele deseja exercer sobre a distribuicdo e venda de seus servigos;
» daeconomia de cada uma das alternativas;

e dacapacidade de adaptagdo da empresa;

» dos habitos de compras dos clientes.

Ao optar por uma politica de distribuicao que inclua intermedidrios, as empresas devem estar cientes
dos efeitos positivos/negativos da utilizagdo dos mesmos.

b) Organizacao da distribuicdo e das atividades de vendas
A organizagao da distribuicdo dependera das op¢des dos métodos e dos canais de distribuicdo.

c) Defini¢do das atividades de apoio a distribuigao e as vendas
Dentre as atividades de apoio existentes, pode-se citar:

e postos de vendas;
e central de reservas;
e circuitos de distribuicao.

Positivos

A diminuicao do nimero de transag6es faz baixar os custos de distribuicao fisica. O intermedidrio
melhora as trocas e permite ao produtor ganhar tempo. Os intermediarios podem partilhar com os
produtores custos financeiros e de marketing.

Negativos

O aumento do nimero de intermedidrios conduz a um aumento dos custos de distribui¢do e, por
consequéncia, a um aumento dos precos do produto.

A intervencao dos intermediarios afasta os retalhistas dos produtores, deixando estes de ter controle
na politica de marketing.
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2 - ABORDAGENS DA POLITICA DE DISTRIBUICAO

Em geral os grandes grupos de distribuicdo moderna utilizam abordagens e técnicas de marketing
idénticas as dos produtores. Tratam itens, como:

a) Localizagdo - Numa perspectiva de sucesso do ponto de venda, é necessaria a escolha de uma boa
localizagdo que implica analisar: potencial da area, intensidade concorrencial, circulagdo (rodoviaria e
pedestre) e a existéncia de pdlos de atracao.

b) Politica de marca - existem duas grandes politicas de marcas dos distribuidores: a monomarca e a
multimarca. Ao venderem marcas dos produtores, os distribuidores entram em concorréncia entre si
com produtos e marcas idénticas. Perante uma qualidade de servigo idéntica, o prego torna-se o critério
de escolha para o consumidor. A venda sob a marca de distribuidor € uma forma de evitar a
concorréncia pelos precos e tentar fidelizar os clientes. Por isso, os distribuidores tém desenvolvido
marcas de distribui¢do (marcas proprias).

Em relagdo a politica, ha trés tipos de produtos:

*  Produtos brancos;
e Produtos de marca do distribuidor;
*  Produtos de marcas diversas.

c) Politica de pregos - A varidvel prego é preocupacdo constante dos distribuidores de multimarcas.
Nesse aspecto, eles podem utilizar as seguintes estratégias:

« afrontamento direto pelos precos com reflexos nos conceitos de loja e nos lucros;
« afrontamento indireto, apresentando produtos ndo compardveis ou servicos diferentes.

d) Politica de servigos - Os servigos devem ser entendidos como meio de diferenciagao da concorréncia
e elemento de atragdo.

e) Politica de comunicagao - A comunicagdo de um distribuidor, geralmente, organiza-se tendo em vista
trés objetivos complementares:

e construir e promover a imagem da logomarca em nivel nacional;
e criar trafego na loja;
e aumentar a compra média por cliente.

Produtos brancos
N3o tém marca, apenas logotipo de identificagdo. Alegam o pre¢o mais barato por auséncia de
publicidade e embalagens sofisticadas.
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Produtos de marca do distribuidor
O nome do distribuidor garante uma certa qualidade dos produtos.

Produtos de marcas diversas

Sao marcas exclusivas do distribuidor mas que ndao tém o seu nome.

3- ALTERNATIVAS DE DISTRIBUICAO

Aintensidade da distribuicdo refere-se ao niumero de intermediarios que um produtor utiliza, nos niveis
atacadista e varejista, num determinado territério. Dependendo do volume de distribui¢ao pretendido,
0 numero e a natureza dos intermediarios, as empresas poderdo optar por uma das seguintes
alternativas de distribuicdo:

a) Distribuigdo intensiva: tipo de distribui¢do utilizada pela empresa que decide colocar seus produtos
no maior nimero de pontos de venda possivel, tendo por objetivo o volume de vendas. E indicada para
a venda de produtos de alta rotagdo (bens de conveniéncia em geral). Essa alternativa de distribuicdo
possui algumas vantagens e desvantagens, a saber:

Vantagens
e 0s riscos de ndao vender sao pulverizados;
e égrande a cobertura do mercado;
e & conveniente para o consumidor, porque encontra o mesmo produto em muitos pontos de
venda.

Desvantagens
e aentrega dos produtos nos intermedidrios pode ser onerosa e problematica;
e problemas que podem ocorrer em relagdo aos aspectos de crédito e cobranga.

b) Distribuigao seletiva: utilizada por empresas que desejam proteger sua reputagdo e a imagem de sua
marca, e decidem por um nimero limitado de intermediarios. Essa alternativa baseia-se no
aspecto qualidade do canal.

Essa alternativa de distribuicdo possui algumas vantagens:

e permite boa cobertura de mercado;
« facilita a execucgdo de controles;

e éumadistribuicdo menos onerosa do que a intensiva.

© 2011 - AIEC - Associacao Internacional de Eduoagantinuada

32




107 — Administracdo Mercadoldgica | Unidade 04

A distribuicdo seletiva é indicada para:

» produtos de valor unitario mais alto;

» produtos que exigem diferenciacao;

« produtos que se enquadram na classificagdao de bens de compra comparada;
» produtos que requerem esfor¢o de vendas mais especializado;

e 0s produtos que exigem melhores instalagdes do intermediario.

c) Distribuigao exclusiva: utilizada por empresas que limitam o nimero de intermedidrios, devido a sua
politica de marketing ou outro motivo. Sdo empresas que querem exclusividade nas vendas de suas
marcas. Como exemplo temos as linhas de moda e as franquias.

EZ

4 - LogisTiIcA COMERCIAL

A escolha dos meios destinados a executar todas as atividades materiais da distribuicdo é chamada de
Logistica Comercial, que se subdivide em:

a) Entrega;
b) Expedicao;

c) Armazenagem;

d) Aprovisionamento.

Entrega
e Centralizagdao das encomendas;
e Gestao da frota de transporte;
e Programacao das entregas.

Expedicao
o Descarga das mercadorias recebidas;
e Colocagdo em reserva.

Armazenagem
e Localizagdo dos armazéns;
e Arrumagao dos estoques.
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Aprovisionamento
e Escolha do material;
e Custo de estoques, etc.

5- PROJETANDO E ESCOLHENDO 0OS CANAIS DE DISTRIBUICAO

Varios canais sao utilizados para distribuir bens de consumo, produtos empresariais e servigos. Projetar
um canal de distribuicdao, para um produto que seja capaz de satisfazer os clientes e ultrapassar a
concorréncia, implica uma sequéncia de quatro decisGes:

a) Especificar o papel da distribuicdo dentro do mix de marketing;
b) Selecionar o tipo de canal de distribuicdo adequado;

c) Determinar a intensidade de distribuicdo apropriada;

d) Escolher os membros especificos do canal.

A primeira decisdo relaciona-se com uma estratégia de marketing ampla; a segunda e a terceira, com as
estratégias de canal; e a ultima, com taticas especificas.

Especificar o papel da distribuicao dentro do mix de marketing

Uma estratégia de canal deve ser projetada dentro do contexto do mix de marketing como um todo.
Em primeiro lugar, sdo revistos os objetivos de marketing da empresa. Em seguida, sdo especificados
os papéis designados para produto, preco e promogao. Cada elemento pode ter um papel distinto ou
dois elementos podem compartilhar uma mesma tarefa.

Selecionar o tipo de canal de distribuicao adequado

Uma vez decidido o papel da distribuicdo dentro do programa de marketing total, devera ser
determinado o tipo de canal mais adequado para o produto da empresa. Nesse ponto, a empresa
precisa decidir se os intermediarios serao utilizados em seu canal e, em caso afirmativo, de que tipo
eles serao.

Determinar a intensidade de distribuicao apropriada

A préxima decisao relaciona-se com a intensidade da distribuicdo. Isto é, o nimero de intermediarios
usados nos niveis atacadista e varejista, em um determinado territério. O comportamento de compra
do mercado-alvo e a natureza do produto tém influéncia direta sobre essa decisao.

Escolher os membros especificos do canal
A ultima decisdo é selecionar empresas especificas para distribuir o produto. Para cada tipo de

instituicdo, ha geralmente muitas empresas especificas, entre as quais é possivel escolher. Ao
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selecionar as empresas especificas que fardo parte de um canal, um produtor deve levar em
consideracao se o intermedidrio vende aos clientes que o fabricante deseja alcangar e se o mix de
produtos, estrutura de precos, promogdes e servicos ao cliente fornecidos pelo intermediario sao
compativeis com as necessidades do fabricante. Um produtor deve ainda avaliar o mercado, o

produto, sua prépria empresa e o intermediario.

Os tipos de canais tradicionalmente mais utilizados pelos produtores sao:
a) Multiplos canais

Sdo utilizados multiplos canais em diversas situagdes para alcancar diferentes tipos de mercado, quando
se esta vendendo:

« um mesmo produto (por exemplo, artigos esportivos ou computadores) tanto para o mercado
consumidor quanto para o mercado empresarial;
« produtos ndo correlacionados (margarina e tintas, produtos de borracha e plastico).

Muiltiplos canais sdo também utilizados para alcangar diferentes segmentos em um Unico mercado,
quando:

+ otamanho do segmento é muito varidvel. Uma companhia aérea pode vender diretamente ao
departamento de viagens de grandes empresas, mas contar com agentes de viagem para
alcangar empresas pequenas e consumidores finais;

» aconcentracdo geografica é diferente em parcelas do mercado. Um fabricante de
computadores pode utilizar sua proépria forga de vendas para vender diretamente aos clientes
que estdo localizados muito préximos, mas empregar os agentes em mercados mais
distanciados.

Embora os canais de distribuicdo multiplos oferecam beneficios ao produtor, eles podem desagradar os
intermedidrios. Eles alegam que seus esfor¢os de marketing sdo abalados e as vendas e os lucros
reduzidos, quando o produtor decide vender seus produtos em supermercados e, a0 mesmo tempo, em
lojas franqueadas.

As vezes, é possivel utilizar canais multiplos de um modo que n3o desagrade os intermediarios. Uma
abordagem, dificil de alcancar, consiste em desenvolver estratégias de marketing independentes para
cada canal.

Empresas

A

—_—

- v Supermercado
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b) Sistemas Verticais de Marketing

Nas ultimas trés décadas, o sistema vertical de marketing tornou-se a forma dominante de canal de
distribuicdo. Um Sistema Vertical de Marketing (SVM) é um canal de distribuigdo firmemente
coordenado, projetado especificamente para melhorar a eficiéncia operacional e de marketing. Um SVM
ilustra o conceito de mudangas de fungdes, pois nenhuma fun¢do de marketing é absolutamente
exclusiva de um nivel ou empresa especifica. Em vez disso, cada fun¢do é desempenhada por quem esta
na posicao mais adequada no canal.

O alto grau de coordenagdo ou controle que caracteriza um SVM é alcangado por meio de um, entre trés
meios:

» propriedade comum de niveis sucessivos do canal;
« contratos entre os membros do canal ou;
» poder de mercado de um ou mais membros.

Os SVM podem ser:

e Marketing Corporativo - uma empresa, em nivel de um canal, possui as empresas que estdao no
nivel seguinte ou todo o canal. Os intermediarios podem engajar-se nesse tipo de integragdo
vertical.

» Marketing Contratual - produtores, atacadistas e varejistas independentes operam de acordo
com contratos que especificam como eles tentardo melhorar a eficiéncia e eficacia de sua
distribuicao.

Foram desenvolvidos trés tipos de sistemas contratuais:

» redes voluntdrias patrocinadas por atacadistas;
e cooperativas de varejistas;
e sistemas de franquia.

» Marketing Administrado - coordena as atividades de distribui¢cdo por meio do mercado e/ou
poder econémico de um membro do canal ou da cooperagdo voluntdria entre os membros do
canal. As vezes, o "valor patrimonial da marca" que o produto de um fabricante possui é forte o
bastante para conseguir a colaboragdo voluntaria dos varejistas, nas questdes como niveis de
estoque, propaganda e mostrudrio em lojas. E importante observar que os varejistas,
especialmente os gigantes, provavelmente dominardo as relagdes que ocorrem no canal.

As empresas frequentemente empregam canais multiplos para alcancar uma ampla cobertura do
mercado, embora essa estratégia possa deixar de lado alguns intermedidrios. Devido as deficiéncias dos
canais convencionais, os sistemas verticais de marketing tornaram-se amplamente utilizados na
distribuicao.
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Percebe-se que as batalhas competitivas mais comuns ocorrem entre as diferentes formas de sistemas
verticais de marketing. Os beneficios potenciais dos sistemas verticais de marketing, com relagdo tanto a
eficacia de marketing quanto a eficiéncia operacional, indicam que eles deverdo continuar a crescer em
numero e importancia.

Ao selecionar um canal de distribuicdo, diversos fatores devem ser considerados. A preocupacgdo
principal é a natureza do mercado consumidor. As outras considera¢Ges relacionam-se com o produto,
os intermedidrios e a propria empresa.

a) Consideragdes sobre o mercado - O ponto de partida légico para a definigdo do tipo de canal é
conhecer as necessidades, a estrutura e o comportamento de compra do mercado-alvo.

Os seguintes itens devem ser analisados:

e Tipo de mercado;

« Numero de clientes potenciais;

» Concentracdo geografica do mercado;
e Tamanho do pedido.

b) Consideragdes sobre o produto - E importante considerar as seguintes caracteristicas:

» Valor da Unidade;
e Produtos Pereciveis;
» Natureza Técnica do Produto.

Tipo de mercado
Como os consumidores finais comportam-se de forma diferente, quando comparados aos usudrios
empresariais, eles sao alcangados por meio de diferentes canais de distribui¢ao.

Numero de clientes potenciais

Um fabricante com poucos clientes potenciais (empresas ou industrias) pode utilizar sua propria
forca de vendas para vender diretamente aos consumidores finais ou usuarios empresariais. A Boeing
utiliza essa abordagem quando vende seus avides a jato. Para um grande nimero de clientes, o
fabricante provavelmente usaria os intermedidrios. A Reebok conta com numerosos intermediarios,
especialmente varejistas, para alcancar o grande nimero de consumidores que faz parte do mercado
de calgados esportivos. Uma empresa que utiliza os intermediarios ndo necessita de uma forga de
vendas tdo grande quanto a de uma companhia que vende diretamente aos consumidores finais.

Concentragao geografica do mercado
Quando a maioria dos clientes potenciais de uma empresa esta concentrada em poucas areas
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geograficas, a venda direta é um meio pratico. Quando os clientes estao geograficamente dispersos,
a venda direta provavelmente sera impraticavel, devido aos altos custos do transporte. Os
vendedores podem estabelecer filiais de vendas em mercados densamente populosos e utilizar os
intermediarios em mercados menos concentrados. Alguns pequenos fabricantes dos Estados Unidos
estdo se voltando para os intermedidrios especializados, chamados intermediarios comerciais, para
penetrar em mercados internacionais. Os fabricantes vendem suas mercadorias a intermedidrios
comerciais a pregos abaixo do normal no atacado, em troca da capacidade desses agentes de
assegurarem a distribuicdo em mercados do mundo todo.

Tamanho do pedido

Quando o tamanho do pedido ou o volume total de negdcios é grande, a distribuicdao direta é um
processo economico. Assim, um fabricante de produtos alimenticios venderia diretamente a grandes
redes de supermercados. O mesmo fabricante, entretanto, usaria intermediarios para alcangar lojas
pequenas, cujos pedidos sdo geralmente pequenos demais para justificar a venda direta.

Valor da Unidade

O prego atrelado a cada unidade do produto afeta o total de fundos disponiveis para a distribuigao.
Por exemplo, uma empresa pode arcar com os custos de utilizar seu proprio funcionario para vender
um produto que custe mais de R$10.000,00. Entretanto, ndo faria sentido esse vendedor ir até uma
residéncia ou empresa para vender um produto de R$10,00. Consequentemente, os produtos com
baixo valor unitario sdo distribuidos por um ou mais niveis de intermediarios. Mas ha excecoes, se o
pedido é grande porque o cliente compra de uma sé vez muitas unidades do produto de uma
empresa, um canal direto podera ser economicamente viavel.

Produtos Pereciveis

Alguns produtos, incluindo produtos agricolas, deterioram-se fisicamente com bastante rapidez.
Outros artigos, como vestuario, deterioram-se no sentido de sairem de moda. Assim, os produtos
pereciveis exigem canais que sejam diretos ou curtos.

Natureza Técnica do Produto

Um produto empresarial altamente técnico com frequéncia é distribuido diretamente aos usuarios
empresariais. A for¢a de vendas do produtor deve fornecer consideravel assisténcia pré e pés-venda,
0 que normalmente nao pode ser concedido pelos atacadistas. Os produtos ao consumidor de
natureza técnica representam um verdadeiro desafio a distribuicdo. Normalmente, devido a outros
fatores, os produtores ndo conseguem vender diretamente ao consumidor. Na medida do possivel,
tentam vender diretamente aos varejistas, mas, mesmo assim, o servico prestado a esses produtos

com frequéncia apresenta problemas.
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c) Consideragdes sobre os intermedidrios - Uma empresa pode ndo conseguir organizar exatamente os
canais que ela deseja. Isso dependera:

» dos servicos fornecidos pelos intermediarios;
« dadisponibilidade dos intermediarios desejados;
» das politicas dos produtores e intermedidrios.

d) Considerag6es sobre a empresa - Antes de escolher um canal de distribui¢cdo para um produto, a
empresa deve levar em consideragdo os seguintes itens:

» desejo de controlar o canal;

» servicos fornecidos pelo vendedor;
e capacidade de administracdo;

* recursos financeiros.

Em alguns poucos casos, praticamente todos os fatores indicam uma determinada extensdo e tipo de
canal. Entretanto, frequentemente nao existe apenas um canal "melhor". Na maioria dos casos, os
fatores que servem de diretrizes fornecem indicagGes mistas. Se uma empresa ndo consegue vender um
produto ndo-testado, de baixo potencial de lucros, por meio de intermediarios, ela podera nao ter outra
opgao além de tentar distribui-lo diretamente ao seu mercado-alvo.

Os gestores devem estar atentos ao fato de que produtores e distribuidores tém papéis
complementares e objetivos comuns, mas simultaneamente existem conflitos resultantes de politicas

contraditdrias e interesses divergentes.

Os conflitos podem ter como causa:

» CondigGes comerciais (descontos e prazos de pagamento);
e Politica de marcas;

e Politica de pregos;

e Desejo de exclusividade em marcas lideres;

e Recusa de venda de produtos.

Para superar esses conflitos, produtores e distribuidores devem encontrar areas em que ambos tenham
vantagens: logistica, merchandising, promocgdo e publicidade.

dos servigos fornecidos pelos intermediarios
Quando o produtor seleciona os intermedidrios que oferecem servigos de marketing os quais nao
conseguem bom desempenho ou que seja economicamente impraticavel.

da disponibilidade dos intermediarios desejados
Os intermediarios preferidos por um produtor podem nao estar disponiveis. Eles podem estar
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trabalhando com produtos concorrentes e, como resultado, ndao desejar acrescentar mais uma linha. |

das politicas dos produtores e intermediarios

Quando os intermedidrios ndo estdo dispostos a juntar-se a um canal porque consideram as politicas
de um produtor inaceitaveis, restam poucas op¢oes de canal. Alguns varejistas ou atacadistas, por
exemplo, trabalhardao somente com uma linha de produto se receberem a garantia de que nenhum
intermediario concorrente trabalhara com a mesma linha, no mesmo territério.

desejo de controlar o canal

Alguns produtores estabelecem canais diretos porque querem controlar a distribuicao de seu
produto, ainda que um canal direto possa ser mais dispendioso que um canal indireto. Com isso, os
produtores podem chegar a uma promoc¢ao mais agressiva e controlar melhor tanto a adequacao dos
estoques de mercadorias quanto os prec¢os de seus produtos no varejo.

servigos fornecidos pelo vendedor

Alguns produtores tomam suas decis6es com relagdo aos canais, baseados nas funcdes de
distribuicdo desejadas e ocasionalmente exigidas pelos intermediarios. Por exemplo, diversas redes
varejistas ndo estocam um produto, a menos que ele seja pré-vendido por meio de macica
propaganda feita pelo produtor.

capacidade de administragao

A experiéncia de marketing e capacidade de administra¢dao de um produtor influenciam as decisdes
sobre qual canal utilizar. Muitas empresas que nao possuem know-how de marketing deixam o
trabalho de distribuigdao para os intermedidrios.

recursos financeiros

Uma empresa com recursos financeiros adequados pode estabelecer sua prépria for¢a de vendas,
conceder crédito aos seus clientes e/ou estocar seus proprios produtos. Uma empresa
financeiramente mais fraca utiliza os intermedidrios para a prestacao desses servigos.

Administrar eficientemente os canais de distribuicao exige uma compreensdo tanto do conflito quanto
do controle, incluindo técnicas para:

e diminuir o conflito ou, no minimo, seus efeitos negativos;
¢ aumentar o controle da empresa dentro do canal.

Ha dois tipos de conflitos:

« horizontal (entre empresas no mesmo nivel de distribui¢do);

© 2011 - AIEC - Associacao Internacional de Eduoagantinuada

40




107 — Administracdo Mercadoldgica | Unidade 04

e vertical (entre empresas em diferentes niveis do mesmo canal).

O oferecimento desordenado € a principal causa de conflito horizontal. O conflito vertical normalmente
coloca o produtor contra o atacadista ou o varejista. As tentativas dos fabricantes de dispensar os
intermedidrios sdo as principais razes para o conflito vertical.

Os membros do canal frequentemente tentam obter algum controle sobre os demais. Dependendo das
circunstancias, os produtores ou os intermedidrios podem alcangar uma posicdo dominante em um
canal. As empresas que compdem um determinado canal sdo mais bem-sucedidas se encararem seu
canal como uma parceria que exige coordenacgdo das atividades de distribuicdo. As parcerias, em um
canal, fazem parte de uma tendéncia significativa denominada marketing de relacionamento.

As tentativas de controlar a distribuicdo podem estar sujeitas a restricdes legais. Na verdade, algumas
praticas - como a venda exclusiva e os contratos vinculados - podem ser julgadas ilegais.

Definir a politica de distribuicdo ndo é tarefa tado facil e necessita, portanto, de agdes que melhor se
adequem a realidade interna da empresa e ao seu mercado-alvo.

Oferecimento desordenado

Ocorre quando os intermediarios diversificam, acrescentando linhas de produtos que nao sao
tradicionalmente comercializadas em seu tipo de atividade. Como exemplo, temos os supermercados
que expandiram suas atividades para além dos alimentos, acrescentando produtos para o cuidado da

saude e beleza, pequenos aparelhos, discos, lanchonetes e diversos servicos.

REsSuUMO
Os objetivos basicos da estratégia de distribui¢do sdo:
e assegurar a promogdo adequada do produto pelos intermedidrios;
» verificar o cumprimento da politica de precos previamente estabelecida com os intermediarios;
e controlar a manutengdo dos niveis de estoque adequados.
As decisdes bdsicas do processo de distribui¢do sdo:
a) Escolha de métodos e canais de distribui¢do
A distribuicao podera ser feita de trés maneiras:
e distribuicdo e venda diretamente da empresa para os consumidores;

» intermediarios entre a empresa e o consumidor final;
e venda direta e por meio de intermediarios simultaneamente.
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b) Organizacao da distribuicdo e das atividades de vendas
A organizagao da distribuicdo dependera da escolha dos métodos e dos canais de distribuicdo.
c) Definigao das atividades de apoio a distribuigao e as vendas

Em geral, os grandes grupos de distribuicdo moderna utilizam abordagens e técnicas de marketing
idénticas as dos produtores. Preocupam-se com itens como: localizagdo, politica de marca, preco,
comunicagao e servigos.

Dependendo do volume de distribui¢cdo pretendido, o nimero e a natureza dos intermediarios, as
empresas poderdo optar por uma das seguintes alternativas de distribui¢ao:

« distribuigao intensiva: tipo de distribuicdo utilizada pela empresa que decide colocar seus
produtos no maior nimero de pontos de venda possivel, tendo por objetivo o volume de
vendas;

» distribuicdo seletiva: utilizada por empresas que desejam proteger sua reputagdo e a imagem
de sua marca, decidindo, assim, por um numero limitado de intermedidrios;

« distribuigcao exclusiva: utilizada por empresas que limitam o nimero de intermediarios.

A escolha dos meios destinados a executar todas as atividades materiais da distribuicdo é chamada de
Logistica Comercial. A logistica subdivide-se em quatro fungdes: as entregas, a expedi¢do, a
armazenagem e 0 aprovisionamento.

Projetar um canal de distribuicdo para um produto capaz de satisfazer os clientes e ultrapassar a
concorréncia ocorre por meio de uma sequéncia de quatro decisdes:

1) especificar o papel da distribui¢do dentro do mix de marketing;
2) selecionar o tipo de canal de distribuicdo adequado;

3) determinar a intensidade de distribui¢do apropriada; e

4) escolher os membros especificos do canal.

Os tipos de canais tradicionalmente mais utilizados pelos produtores sdo: Multiplos canais e Sistemas
verticais de marketing.

Ao selecionar um canal de distribuicdo, diversos fatores devem ser considerados. A preocupagao
principal é a natureza do mercado consumidor. As outras considera¢Ges relacionam-se com o produto,
os intermedidrios e a propria empresa.

Os gestores devem estar atentos ao fato de que produtores e distribuidores tém papéis
complementares e objetivos comuns, mas simultaneamente existem conflitos resultantes de politicas
contraditdrias e interesses divergentes.

Os conflitos podem ter como causas:

« condigGes comerciais (descontos e prazos de pagamentos);
» politica de marcas;
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» politica de pregos;
e desejo de exclusividade em marcas lideres;
e recusa de venda de produtos.

Definir a politica de distribuicdo ndo é tarefa tdo facil e necessita, portanto, de agdes que melhor se
adequem a realidade interna da empresa e ao seu mercado-alvo.
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