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REsSuUMO

Este artigo tem como objetivo identificar a importancia do canal de distribuigdo situado na regiao
Oeste de Santa Catarina para as industrias alimenticias para isso ¢ necessario mensurar a relevincia
do canal de distribui¢ao para a industria em contratar um distribuidor para representar a sua marca
na regido. Pesquisou-se, distribuidores especializados na distribui¢do de alimentos e empresas que
possuem parcerias com este canal. Para tanto, a metodologia desta pesquisa caracteriza-se como uma
pesquisa sistematica e de campo. Desta forma, o processo de distribui¢ao desse segmento tem por
finalidade estabelecer a integragdo com o fornecedor, tendo como enfoque principal o cliente. A co-
municag¢do entre a industria e o fornecedor pressupde maior desenvolvimento, sendo que para isso
¢ necessario a busca de informagdo para melhor direcionar suas agdes de marketing e defini¢ao de
requisitos para desenvolver seus produtos e, utilizando informagdes prestadas advindas de seus forne-
cedores. A realizagao do estudo permitiu compreender a problematica de manter uma rede de canais
capacitados em um cendrio onde a competitividade é consequéncia da demanda. Portanto, conclui-se
assim que praticas simples e uma boa gestdo podem estreitar a relagdo entre a industria e seus distri-
buidores, minimizando falhas de comunicagdo e permitindo estreitar relacionamento com o cliente.
Palavras-chave: Distribuicao. Fornecedor. Logistica.

1 INTRODU(; AO Para este estudo buscou-se identificar a im-
portancia do canal de distribuicio localizado na
regido oeste de Santa Catarina para as industrias
alimenticias. Portanto, o objetivo deste estudo é
mostrar que a busca de novos padroes de relacio-
namento entre industrias e distribuidores foca-
dos no canal de distribuicao é fundamental para
o desenvolvimento econdmico, principalmente
na regido do oeste de Santa Catarina. Sendo as-

Considerando aumento da populagao mun-
dial e o crescimento do consumo por alimentos,
as industrias brasileiras de alimentos aumentam
a sua produgdo para atender as necessidades dos
consumidores via a marca e também para con-
sumidores potenciais que estdo entrando para o
mercado de consumo.
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sim, o0 questionamento que o norteia e mensura a
relevancia do canal de distribui¢do para a induas-
tria em contratar um distribuidor para represen-
tar a sua marca na regido Oeste do estado.

Pelo fato de que, com o crescimento popu-
lacional, as empresas do ramo alimenticio bus-
cam novas formas para tornar mais eficientes a
distribui¢ao de seus produtos, o Brasil é grande
geograficamente dificultando que os produtos da
industria estejam em todos os lares.

As industrias encontram dificuldades em le-
var seus produtos a todos os lares porque o custo
operacional faz com que seus produtos tenham
uma elevacdo nos pregos, com isto, acabam per-
dendo para outros produtos regionais. Por outro
lado os clientes e organizagdes, estdo cada vez
mais exigentes com produtos (qualidades, preco
e agilidade na entrega), impondo seus desejos e
necessidades.

Em acordo com Crepaldi (2009), existem
trés critérios para fixagdo dos precos: custo, de-
manda e concorréncia. Sendo que, a da finalida-
de da organizagdo € reduzir a sensibilidades dos
clientes ao preco; ser considerado justo pelo clien-
te; e dar sinais a concorréncia.

Diante disto, percebe-se que no atual cenario
as empresas estdo, cada vez mais, buscando distri-
buidores para se tornarem parceiros na venda de
seus produtos, devido a este crescimento na pro-
cura por distribuidores surgiu questionamento.

2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Realizou-se uma pesquisa exploratdria uti-
lizando 104 questionarios com perguntas estru-
turada, aplicados aos gerentes de uma industria
alimenticia e de uma distribuidora no oeste de
Santa Catarina, onde ambas possuem parcerias
com os distribuidores na regido. Para a empresa
X1 foram respondidos 02 questionarios, para a
Rede de Supermercados XX foram respondidos
02 questiondrios, e 100 consumidores foram res-
pondidos o restante dos questionarios.

A pesquisa foi aplicada em 01 industria ins-
talada na regido oeste do estado, onde os distri-
buidores possuem as principais empresas do ramo
alimenticio. Neste seguimento foi entrevistado o
Gerente Comercial da Rede de Supermercados
XX (Matriz) e, desta mesma distribuidora 100
consumidores. A indexa¢ao da aplicagdo da pes-
quisa aos consumidores realizou-se com intuito
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de avaliar a satisfacao dos clientes. Foram inclui-
dos individuos que aceitaram participar deste es-
tudo acima de 18 anos, que assinaram um TLC
(Termo de Livre Consentimento), escolhidos alea-
toriamente sendo que o percentual de devolucao
do questionario foi de 100%, pois 0 mesmo foi
aplicado de forma direta. Em relagdo, aos ques-
tionarios aplicados aos gerentes da empresa Sadia,
representados em numero de dois, sendo um ge-
rente comercial e outro administrativo que aceita-
ram responder ao questionario aplicado, também
apresentado por uma entrevista de profundidade.

Quanto aos procedimentos, trata-se de um
estudo caso, pois aborda especificamente o setor
de distribuicao de alimentos das regides oeste de
Santa Catarina. O questionario foi enviado para
o setor de geréncia, sendo que estas empresas sao
lideres no seu segmento.

Os dados obtidos foram tabulados através
do programa Sphinx, e apresenta-se através de
relatério contendo dados, graficos e tabelas. Se-
gundo Freitas e Moscarola (2000), “o sphinx é um
sistema de concepg¢do de pesquisas e de andlise
estatistica de dados quantitativos e qualitativos”.
Através do uso sistema sphinx pode-se realizar
alguns cruzamentos de dados o qual possibili-
tou novas andlises e interpretacdes com relacao
a pesquisa. A metodologia acima descrita teve
como objetivo identificar a importancia do canal
de distribui¢do situado na regido oeste de Santa
Catarina para as industrias alimenticias, o estu-
do apresenta um conjunto de informagdes que
dizem respeito a logistica aplicada no setor de
distribui¢ao de alimentos desta regido, para tanto
utilizou-se do método quantitativo.

3 CANAL DE DISTRIBUICAO

A seguir serdo apresentados os topicos: dis-
tribuicdo, distribui¢do por canal de segmento, ca-
racterizagdo da regido oeste de Santa Catarina, e
os canais de distribui¢do utilizados pela industria
de alimentos do oeste de Santa Catarina.

3.1 DISTRIBUIGAO

Através do canal de distribuicdo é possivel
aperfeicoar o esfor¢co da industria Alimenticia a
um custo e esfor¢o reduzido para que possa che-
gar com seus produtos aos consumidores mais
remotos.
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Atualmente, as empresas tém buscado no-
vos segmentos de mercado, o que requer novos
caminhos para alcangar o consumidor final. Para
que, entao, se possa obter competitividade e agi-
lidade, a logistica praticada ha muito tempo por
militares na guerra e que nos ultimos tempos
vem sendo estudada e adaptada para o contexto
empresarial, visa a melhoria de seus custos ope-
racional e a melhoria dos niveis de servigos ofere-
cido aos seus clientes, no local e no tempo certo,
de bens de consumo e servigos demandados pe-
los clientes, sempre na quantidade e na qualidade
(CHRISTOPHER, 2009).

Além disso, devido a globalizacdo da eco-
nomia, conhecer os padrdes de distribuicdo em
cada local trabalhado, tornou-se essencial para o
sucesso. Por fim, com a intensificacdo na compe-
ticdo varejista mundial, as empresas precisam al-
cangar redugdo de custos e entrega de maior valor
aos clientes (VEIGA et al, 2014). Nos canais de
distribui¢ao, os Distribuidores compram grandes
quantidades de muitos fabricantes e as dividem
nas quantidades menores para que possam ven-
der em varejos de porte médio e pequeno.

Nesta nova economia global, as empresas
devem ser flexiveis, inovadoras e criativas, para
explorar as suas competéncias essenciais na busca
de oportunidade de mercado. O sucesso das em-
presas na nova economia, vai depender da capaci-
dade e da rapidez com que conseguem adaptar-se
ou ndo aos novos tempos (VEIGA et al, 2014).

Figura 1: Canal de Distribui¢ao.

Canal de distribuicao no setor alimentagao...

3.2 DISTRIBUIQAO POR CANAL DE SEG-
MENTO

O Canal de Distribui¢ao incide no conjunto
de organizagoes independentes que implicam no
processo de tornar um determinado produto ou
servigo disponivel para o consumo no tempo cer-
to e, no nivel de servigo desejado.

A industria de alimentos constitui um setor
representativo na economia nacional brasileira,
como em outros segmentos, precisa planejar sua
produgdo e distribui¢do, cujos produtos sao sen-
siveis a sazonalidade de oferta e da demanda, pe-
reciveis e de grande diversidade. O mercado de
alimentos, por sua vez, apresenta planos de ven-
das irregulares (flutuacdes sazonais), demanda
influenciada por muitos fatores, uso frequente de
atividades promocionais, muitos intermediarios no
processo, diversidade de clientes e alto nivel de ser-
vigo exigido pelo consumidor (VEIGA et al, 2014).

A distribuicao por segmento de canal é uma
rede orquestrada que cria valor aos usuarios fi-
nais, através da geracgdo das utilidades de forma,
posse, tempo e lugar. A variavel distribuigdo,
dentro do composto de marketing (produto, pre-
¢o, comunicacao e distribui¢do), engloba os com-
ponentes de estratégia de canais e gestdo logisti-
ca, conforme a Figura 1.

NiVEIS DE CANAIS DE DISTRIBUICAO

1 2 3 4
PRODUTOR PRODUTOR PRODUTOR PRODUTOR

AGENTE
ATACADISTA ATACADISTA

VAREJISTA | VAREJISTA | | VAREJISTA |

| consumiDOR | [ consumiDOR|  [consumIDOR | | cONSUMIDOR |

Fonte: Brasil (2014).
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Nesse contexto, para disponibilizar as mer-
cadorias aos consumidores finais, os produtores
utilizam os canais de distribuicao. Ha quatro ser-
vigos prestados pelo canal de distribui¢ao: a con-
veniéncia espacial (no sentido de descentralizar a
oferta), tamanho dos lotes de produtos, tempo de
espera ou de entrega e variedade de sortimentos.

A definicdo e compreensdo do que sdo ca-
nais de distribuicao pode variar, enquanto o pro-
dutor vé os canais de distribui¢do como um meio
de fazer seus produtos chegarem ao consumidor
final, os consumidores finais podem ver o canal
de distribuicao como sendo “um monte de inter-
medidrios”.

3.3 CARACTERIZACAO DA REGIAO OESTE
DE SANTA CATARINA

Santa Catarina situa-se na América do Sul,
mais precisamente na regido Sul do Brasil. Ao
Norte faz fronteira com o estado do Parand, ao
sul com o estado do Rio Grande do Sul, a leste
com o Oceano Atlantico e a oeste com a Repu-
blica Argentina. Esta localizada em uma posigao
estratégica no Mercosul.

Santa Catarina possui um importante parque
industrial, ocupando posi¢do de destaque no Bra-
sil. A industria de transformagdocatarinense é a
quarta do pais em quantidade de empresas e a
quinta em numero de trabalhadores. Os segmen-
tos de ramo do vestuario e alimentar sdo os que
mais empregam, seguindo-se dos artigos téxteis.

Figura 2: Dados Gerais.

Populagao 6 milhdes de habitantes
Populagio economica- 3,5 milhdes de habi-
mente ativa tantes

Popula?ao em relagdo 3.2%

ao Brasil

Territorio 95.442 km*

Area. em relagdo ao 1.1%

Brasil

Litoral 561 km

Municipios 293

Fonte: Fiescnet (2014).

O PIB catarinense é o sexto do Brasil, regis-
trando, em 2008, R$ 123,3 bilhoes. O setor secun-
dario participa com 34,4%, o terciario com 57,5%
e o primdrio com 8,0%. Dentro do setor secun-
dario, a participa¢do da industria de transforma-
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¢doé de 23,3% e a da construcio civil é de 5,1%,
segundo dados do IBGE (2010).

A divisdo da industria que, individualmen-
te, conta com o maior numero de pessoas ocupa-
das é a de alimentos e bebidas (17%), as principais
regides do oeste do Estado, apresentam predomi-
nancia nas atividades agroalimentar, como Cha-
pecd, Concdrdia, Forquilhinha e Itapiranga.

A oferta de servicos logisticos é intensa mo-
vimentac¢ao de insumos e mercadorias existente no
estado. O estado é o maior responsavel no pais pela
movimentagdo de cargas de carnes congeladas
e um dos mais destacados na movimentacio de
contéineres (Figura 4) . Sdo servigos estreitamente
vinculados a atividade industrial (FIESC, 2010).

Ao mesmo tempo em que a industria de
Santa Catarina é diversificada, ela se apresenta
especializada regionalmente, com forte adensa-
mento das cadeias produtivas. O oeste Catarine-
nese evoluiu baseada na parceria com a pequena
propriedade rural gragas ao sistema de integra-
¢do, em que pequenos produtores abastecem de
suinos e aves a industria, que gerencia os padroes
dos animais, fornecendo assisténcia técnica e ga-
rantia de compra (FIESC, 2010).

No caso do setor de industria alimenticia,
as empresas que participam das cadeias produti-
vas, normalmente atendem a mercados maduros
com ritmo de crescimento constante, e assim, os
fornecedores buscam se adaptar ao aumento do
poder de grandes redes varejistas, ao crescimento
das centrais de compras, ao fortalecimento das
lojas independentes e de demais formatos nos
canais de distribui¢do. Os relacionamentos entre
distribuidor e fornecedor, em muitos setores in-
dustriais, sofrem dependéncias severas das oper-
acOes das empresas parceiras no mercado.

3.4 OS CANAIS DE DISTRIBUICAO UTI-
LIZADOS PELA INDUSTRIA DE ALIMEN-
TOS DO OESTE DE SANTA CATARINA

O estado de Santa Catarina apresentou nestes
ultimos anos um crescimento expressivo em rela-
¢d0 a sua consolida¢do econdmica, baseado na in-
tegragdo competitiva de uma economia que se des-
taca pela diversificagdo, sustentada pelo espirito
empreendedor, condi¢des sociais e institucionais
de alta qualidade e valorizagdo do capital humano.

Santa Catarina ¢ o segundo maior produ-
tor brasileiro e o segundo maior exportador de
suinos e frangos. O estado é o maior produtor de
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Figura 3: Complexos Industriais Catarinenses.

Canal de distribuicao no setor alimentagao...

N° de Part. Part.
empresas | Trabalhadores | VTI(¥) | exportagoes

Alimentos 3.745 100 mil 19,3% 38,3%
Autopecas e veiculos 341 13 mil 4% 3%
Base florestal 3.300 56,6 mil 9,3% 8,6%
Ceramica 730 18 mil 2,5% 2,3%
Maquinas, equipamentos e materiais elétricos 2.025 64 mil 18,5% 24,8%
Metalurgia e produtos de metal 3.287 49 mil 8,7% 2,7%
Maéveis 2.060 26 mil 2,1% 4,0%
Plasticos 943 31 mil 5,4% 0,8%
Téxtil e vestuario 8.321 155 mil 16% 3,2%

Fonte: MTE, IBGE, MDIC (*) Valor da Transformacédo Industrial de SC - dados de 2007.

maga e cebola. O segundo no cultivo de arroz e
fumo e o terceiro na produ¢do de banana e alho.
Assinala-se também, a sétima posi¢do nacional
no cultivo de milho, importante insumo para a
pecudria catarinense. Em 2007 Santa Catarina al-
cangou o primeiro lugar na produgdo de pescado
nacional com um volume de 184.493,5 toneladas.
O estado também lidera a producéo brasileira de
ostras e mexilhoes (SEBRAE, 2010).

Segundo dados do SEBRAE (2014) o Esta-
do de Santa Catarina possuia um total de 12.350

aproximadamente empresas formais atuando no
setor de alimentos (primadrio e secundario). Des-
tas empresas, foram responsaveis por 197.500
empregos com carteira assinada, 199.680 empre-
gos indiretos. O numero de empresas do setor de
alimentos do oeste de Santa Catarina no ano de
2008, segundo o porte e coordenadorias regio-
nais sdo apresentados na tabela 1.

Tabela 1: Empresas do oeste de Santa Catari-
na/2008-20009.

Empresas 2008
Coo.r denadoria Total Micro Pequenas Medias Grandes
Regional
Oeste 1.708 1.551 120 21 16
. Setor primario Ind. De Ahment(’)s'e bebi- Total do setor de alimentos
Coordenadoria das (secundario)
Regional Empresas Empregos Empresas Empregos Empresas Empregos
2008 2008 2008 2008 2008 2008
Oeste 1.027 4.516 681 36.469 1.708 40.985
Saldo de admissoes e desligamentos
Coordenadoria Regional 2007 2008 2009
Oeste 3.681 1.802 (2.381)
Remunera¢ao média mensal - dez/2008
Coordenadoria Regional 2008 (R$)
Oeste 955,60

Fonte: adaptado dos resultados elaborados pelo SEBRAE/SC a

partir de dados do MTE - RAIS (2010).
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Segundo Freitas et al. (2011) enfatizam que
a cadeia produtiva de alimento é um segmento
econdmico representado por um conjunto de ati-
vidades que asseguram a produgdo, e, em conjun-
to com as inovagdes tecnologicas como forma de
estratégia das industrias na area alimenticia para

16,90%

—~

%U

o

6,60%
Fonte: Andnimo (2014).

O nivel de servico oferecido aos clientes é
medido através de indicadores, que sdo meios
utilizados para a identificagdo acerca do quao efi-
ciente estao sendo os resultados da empresa fren-
te aos objetivos propostos.

Por fim, o oeste de Santa Catarina é uma
das regides mais dindmicas economicamente no
Brasil, com destaque para a area agroindustrial,
referéncia nacional no setor, devido a origem de
grupos de capital local (Sadia, Perdigao, Aurora,
Seara). Esta atividade atua nos ramos de carnes
(aves, suinos), graos (trigo, soja, milho), fumo e
laticinios. Também ¢é destaque no setor de comér-
cio, servicos, transportes e na extragao e proces-
samento erva-mate.

4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS
RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA X1
S.A. INDUSTRIA E COMERCIO

A Empresa X1', maior produtora brasileira
de alimentos semi-prontos e industrializados,
possui 22 mil funcionarios, 11 industrias de gran-
de porte e 19 filiais comerciais no Brasil. Os pro-
dutos Sadia sdo distribuidos no mercado interno
por 90 mil pontos de venda e exportados para 50

paises. A empresa foi formalmente constituida

1 Todos os dados foram obtidos em: SADIA. (1988).
Departamento de Fomento Agropecuario. Projeto
21. Concordia: Sadia.
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fomentar o fluxo de distribuicdo. Diante disso, a
Figura 4 apresenta a distribui¢ao da cadeia de su-
primentos do oeste de Santa Catarina.

Figura 4: Cadeia de distribui¢do de suprimentos
do oeste de Santa Catarina.

m Varejo Alimentar
Independente

B Supermercados Pequenos
W Supermercados Médios

W Supermercados Grandes
Hiper

® Bares, Padarias, hoteis

m Drogaria

no dia 7 de junho de 1944, quando 27 acionistas,
assinaram a ata de fundagdo da X1 S.A. Além de
abater suinos, a outra atividade inicial da Sadia
era um moinho de trigo.

Concérdia foi a cidade de origem e onde a
empresa manteve sua sede. Por falta de espago
em Concordia, em 1973 foi inaugurada uma nova
planta industrial em Chapecd, na mesma regiao,
para abater perus. No comego da década de 1990
a Sadia percebeu que deveria mexer em sua es-
trutura, tornando-a mais agil e eficiente, tercei-
rizando diversos setores e vendendo as empresas
que nao faziam parte de seu core business. Além
disso, em 1997, através das incorpora¢des de ou-
tras unidades, chegou a apenas duas razdes so-
ciais: X1 Concdrdia S.A. e X1 Frigobras S.A. Em
1998, na ultima reestruturacdo societaria, as duas
se transformaram numa dnica, a Sadia S.A., com
sede em Concordia.

Em 2009, a empresa associou-se a outra,
dando origem a BRF. Hoje, a Empresa X1 compoe
o portfolio de marcas da companhia, uma das
maiores do setor alimenticio do mundo, e segue
na produgéo de itens de valor agregado derivados
de carnes suina, bovina, de frango e de peru, além
de massas, margarinas, queijos e sobremesas.

A Empresa X1 tem como Missao: Alimentar
consumidores e clientes com produtos saborosos
e saudaveis, com solucdes diferenciadas. E, como
Visao: Ser reconhecida por sua competitividade
em solugdes de agregacao de valor e respeito ao
crescimento sustentavel da cadeia de valor.?

2 Dados disponiveis em: <http://www.sadia.com.br/
sobre-a-sadia/missao.jsp>.
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4.2 AVALIACAO DO SUCESSO DA EMPRESA X1

Um dos pontos mais fortes de sua atuagdo
¢ a marca, que tem fortes influéncias no setor de
alimentos, confirmado por um estudo conduzido
pela consultoria inglesa Interbrand.

“a estratégia é diversificar as vendas e reduzir os
custos, trazendo assim melhor resultado, sendo
assim, a melhor empresa do ramo alimenticio
e possuir diversificados portfélio de alimentos
refrigerados e congelados, sendo assim utilizar
vantagens competitivas, para explorar oportu-
nidade de crescimento ao longo prazo”.

A visao de longo prazo e a busca do cresci-
mento através da inovagdo resultou em uma em-
presa competitiva em custo e padrio diferenciado
de qualidade, reconhecido pelo cliente.

“Deve-se ressaltar que o sucesso da Rede néo se
restringe apenas a seu sistema de compras, pois
o conjunto se torna mais completo com o sis-
tema de midia adotado por ela. Este sistema é
composto por uma marca propria presente em
todas as lojas da rede, também inclui um Mar-
keting como propagandas na televisao, outdoors
nas ruas com cores fortes e vibrantes, a fim de
chamar a aten¢éo dos consumidores em geral”.

O Marketing é a ciéncia que trata do con-
junto de atividades voltadas para a satisfagao das
necessidades e desejos dos consumidores, e, é
vantagem para as empresas terem conhecimento
das necessidades de seus clientes, pois esta seria a
chave para o sucesso da gestao do Marketing.

“Em relagdo ao Produto, deve-se ter uma varie-
dade onde também inclui-se a qualidade, marca,
tamanho, design e caracteristicas que agradem
o cliente da mesma forma revertendo o Preco
de forma que gere lucro e fique viavel ao cliente,
néao superfaturando ao qual também influencia
na Promo¢do e demanda de oferta e procura,
obtendo também a Praga que é os canais de mi-
dia, estoque, transporte e o ponto de venda, para
que gere lucro em todas as formas para a rede”.

Entende-se que a marca é um nome, termo,
simbolo ou desenho, ou uma combinagdo, que
visa identificar os bens ou servicos de uma en-
tidade vendedora ou grupo de entidades vende-
doras e para diferenciando-os dos concorrentes,
¢ um elemento de diferenciacio que o produtor
pode estabelecer junto ao consumidor final.

Canal de distribuicao no setor alimentagao...

Logo, a marca ¢ uma forma facil para per-
mitir que o consumidor identifique o produto ou
o servico. Através da marca os compradores es-
tardo seguros que poderdo ter o mesmo tipo de
produto e a mesma qualidade quando fizerem a
recompra.

Sobre o atendimento as necessidades especi-
ficas do cliente inclui ndo s6 a qualidade intrinse-
ca do produto ou servico desde a sua concep¢ao
e produgdo, mas a adequacdo da distribuicido e
oferta, garantindo a satisfagdo dos clientes finais.
Essa satisfacdo resulta do compartilhamento de
objetivos e metas entre fornecedores e clientes.

“Os principais fatores de concorréncia sao pre-
¢o, crédito ao consumidor e qualidade dos ser-
vicos prestados, o que implica investimentos em
expansdo e busca constante de maior eficiéncia.
Com o crescimento das empresas e da concor-
réncia, a logistica para redes cooperativadas e su-
permercados torna-se fundamental. A logistica
estd ligada, principalmente, a centralizagiao ou
ndo das operagdes e a tecnologia da informacéo.
Além no fator de preco e demanda de produtos”.

A politica de qualidade da Empresa X1 con-
siste em promover a satisfagdo dos clientes, pro-
duzindo e comercializando alimentos de quali-
dade e seguros, através da melhoria continua dos
processos, atendimento as legislagdes e capacita-
¢do dos funcionarios.

Para garantir que este processo chegue a
inddstria com qualidade, a empresa acompanha
de perto as orientagdes através de programas de
qualidade sobre planejamento, organizagdo e
crescimento da empresa.

4.3 REDE DE SUPERMERCADOS XX

De acordo com os dados obtidos por domi-
nio publico sobre a Rede de Supermercados XX?
(2013) apresenta-se o seguinte histérico da em-
presa a ser pesquisada: “Unidos e comprometidos
fortaleceremos nossa Associagdo e desenvolvere-
mos nossas empresas’, com este intuito, foram
iniciadas em 2003 as atividades da Central No-
roeste de Supermercados.

A Rede de Supermercados XX continua sua
caminhada pensando no crescimento das empre-
sas associadas com a¢des permanentes de nego-
ciagdes e ofertas mensais, investindo em publici-
dade, realizando reunides semanais da Diretoria

3 <http://www.redecns.com.br/>.
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e assembleias mensais com associados, consoli-
dando e ampliando parcerias, norteada por ins-
trumentos de gestdo como a implementacdo do
Planejamento Estratégico (2010-2012).

Sua Missdo é disponibilizar oportunidades de
desenvolvimento aos empreendimentos associados
pela cooperagio, visando a satisfacdo dos clientes,
com respeito a natureza. Tem como Visdo opor-
tunizar a expansao de no minimo 30 % do fatu-
ramento médio dos empreendimentos associados,
com base na receita de 2009, excluida a inflacéo.

J. S. Schio, M. A. Tanaka, J. Araldi

A Estrutura Organizacional da Rede de
Supermercados XX ¢é articulada administrativa-
mente pela Assembleia Geral, Conselho Fiscal,
Conselho de Etica, Conselho de Administragio
e por uma diretoria composta de um Presidente,
um Vice-Presidente, Secretaria, Tesoureiro. Em
meados de 2009 foi criada e implantada a Gerén-
cia Executiva. Conforme a Figura 12.

Figura 5: Organograma da Rede de Supermerca-
dos XX
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Fonte: Rede de Supermercados XX (2014).

Salienta-se, que a pesquisa junto a Rede de
Supermercados XX poderd tragar um modelo en-
tre os canais de distribuicao entre a Empresa XX
e a Central de distribui¢ao da Rede de Supermer-
cados XX. Aqui sdo apresentados os principais
indicadores levantados juntos aos questionarios
realizados na etapa qualitativa desta pesquisa.
Para melhor compreensdo de cada item, optou-
se pelo agrupamento das informagdes coletadas,
realizadas no més de setembro de 2014.

4.3.1 RESULTADO DA ETAPA QUALITATIVA DA
PEsqQuisa

Quanto ao planejamento de nivel estratégi-
co para os proximos anos da Rede de Supermer-
cados XX - “Direcionado por um calendario pro-
mocional de oportunidades sazonais e com foco
nos habitos do consumidor final de cada regido, o
filiado da Rede de Supermercados XX tem acesso
a agoes de marketing cooperado de impacto e pas-
sa a contar com campanhas promocionais, jornais
e laminas de ofertas, midia cooperada, promogoes

diarias nas lojas e apoio na inauguragéo das lojas.
Ha também a valoriza¢ao da imagem da loja por
meio de layout exclusivo da Rede”.

“e Necessidades no aumento da competitividade
frente & concorréncia;

« Satisfacdo das necessidades do consumidor em
preco, variedade e qualidade dos produtos;

o Necessidade de divulgacdo de promogdes, e
midia, visto que antes da formagdo era muito
dispendioso para uma s6 empresa”.

Sobre a Diferencia¢ao da concorréncia por
meio de oferta de produtos e servigos da Rede de
Supermercados XX a capacitagdo para gestdo da
loja baseada nas melhores praticas do mercado,
com treinamentos voltados as necessidades do
pequeno e médio varejista.

“e Ampliagdo do poder de negociagdo, possi-
bilitando a rede comprar direto das industrias
e nio somente de atacadistas e distribuidores;
Informatizacdo do sistema de compras; Melho-
ramento na qualidade dos produtos; Ampliagao
do mix de produtos; Possibilidade de promover
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um maior nimero de ofertas e campanhas pro-
mocionais; Aumento significativo nas vendas
para os componentes da rede”.

A Rede de Supermercados XX propde uma
estratégia de associa¢do tem possibilitado a em-
presa alcangar seus objetivos e as metas de longo
prazo. E, o controle da estratégia se da através do
acompanhamento e monitoramento das ativida-
des que foram implementadas, conforme previsto
no planejamento estratégico.

Com toda a parceria e implementagao que a
Rede de Supermercados XX oferece aos seus as-
sociados, ainda existe uma melhora em negocia-
¢do com fornecedores por parte do mercado que
teve uma Otima percep¢ao quanto a isso. O bom
relacionamento com a cadeia de fornecedores, o
controle de custos e a adequagdo do negocio fa-
cilitaram também para que houvesse sucesso na
associagdo do pequeno mercado a rede. Melho-
rar cada vez mais a sua eficiéncia operacional por
meio da melhor gestdo de recursos, melhora na
realizacdo das compras e abastecimento da loja.
A rede podera auxiliar o associado na gestdo de
pessoas através de treinamentos para o pessoal
da loja, disponibilizando cursos voltados ao aten-
dimento aos clientes, marketing, organizagdo de
loja e padronizagao dos processos.

Nos diversos setores da Rede de Supermer-
cados XX, destaca-se que um numero cada vez
maior de organizagdes, por intermédio de seus
principais diretores, vem buscando alternativas
para melhorarem a sua gestdo organizacional,
procurando, constantemente, desenvolverem ins-
trumentos para controlarem seus processos, redu-
zirem desperdicios, aumentarem a satisfacdo de
seus colaboradores e alcancarem maior estabili-
dade. Assim, a busca pela formagéo de redes, pas-
sou a ser enfocada como uma nova perspectiva, a
qual veio a tornar-se uma arma agressiva ao con-
corrente, e, em consequéncia, uma 6tima estraté-
gia, adotada pelas organizagdes, para enfrentar o
atual cendrio caracterizado pela competitividade.

4.3.2 RESULTADO DA ETAPA QUANTITATIVA DA
PEsqQuiIsA

O tempo de participagdo na Rede permite
identificar suas potencialidades e/ou expansao do
seu negocio.

Canal de distribuicao no setor alimentagao...

Figura 6: Tempo de participa¢ao na Rede de Su-
permercados XX.

B Até 1 ano
B 2 a5anos
6a 10 anos

B Mais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2014).

Quanto ao tempo de participacio, 14% das
empresas estdo associadas a menos de 1 ano e
mais da metade das empresas continuam apos-
tando na unido de forcas como nova forma de
trabalho. A Figura 6 acima ¢é referente a variavel
(participante) e indica que 86% dos supermerca-
dos pesquisados fazem parte de uma de associa-
¢ao de supermercados, enquanto que 14% dos su-
permercados participam do associativismo com
tempo estimado de até 1 ano.

As empresas que integram a Rede de Super-
mercados XX tém como objetivo reduzir custos,
dividir riscos, otimizar estratégias, conquistar
novos mercados, qualificar produtos e servigos e
ter acesso a novas tecnologias.

4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nos resultados obtidos através dos
questionarios aplicados e entrevistas a busca de
novos padroes de relacionamento entre indus-
trias e distribuidores focados no canal de distri-
buicdo é fundamental para o desenvolvimento
econdmico na regido do oeste de Santa Catarina,
com os dados obtidos que foram tabulados atra-
vés do programa Sphinx, e apresenta-se através de
relatdrio contendo dados, graficos e tabelas.

Entendendo-se que a relacdo preco/qualida-
de influéncia na decisdo de compra do cliente em
relagdo a industria de alimentos, onde os clientes
optam pela confianca na marca e por conhecerem
seus produtos; auxiliando na decisdo também o
Marketing da Empresa X1 e Rede de Supermerca-
dos XX voltado para o mesmo.

Com isso o relacionamento entre a indus-
tria e os distribuidores fica mais estreito, onde é
possivel sugerir devido a demanda de produtos
aumentando os ganhos entre as partes, podendo
gerar acordos comerciais para ambos os lados fi-
carem satisfeitos tais como reducdo de custo de
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transporte, preco final, localiza¢ao dos produtos
no mostrudrio, entre outros.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, a Empresa X1 e a Rede de
Supermercados XX atuam no ramo de alimentos
industrializados e uma das maiores exportadoras
do pais. Produz e distribui alimentos derivados
de carnes suina, bovina, de frango e de peru,
além de massas, margarinas e sobremesas. Atua
no Brasil e no mercado internacional por meio do
Mercado Interno, Mercado Externo, Food Service
e Bovinos.

A Companhia tem buscado reduzir seus
custos logisticos, a0 mesmo tempo em que au-
menta sua capacidade de distribuigdo e qualidade
do servigo. A estratégia de distribui¢ao no merca-
do interno apoia as vendas diretas pulverizadas, o
que evita a concentra¢ao dos volumes comerciali-
zados em poucos clientes.

Para alcangar o objetivo do estudo foi apli-
cada uma pesquisa de campo através de ques-
tionario, em uma amostra que deu suporte para
analise descritiva. A parte descritiva da pesquisa
evidenciou que as pesquisadas mantém um mo-
delo de gerenciamento de suas unidades muito
participativo com muitos incentivos entre ges-
tores com a intencdo de reduzir as dificuldades
encontradas no mercado.

Pode-se afirmar que o processo de distribui-
¢do desse segmento tem por finalidade estabele-
cer a integragdo com o fornecedor, tendo como
foco principal o cliente final. Entende-se que a
comunicacdo entre a industria e o fornecedor
(distribuidor) pressupde maior desenvolvimen-
to, sendo que é necessario a busca de informacao
para melhor direcionar suas a¢oes de marketing e
da defini¢ao de requisitos para o desenvolvimen-
to de seus produtos e, nada mais importante de
que utilizar as informagoes prestadas advindas
de seus fornecedores.

O relacionamento com os participantes do
canal de distribuicao, uma vez que estes terao
forte influéncia sobre as estratégias e agdes de
Marketing das mesmas, sendo este, mas como um
componente fundamental de sua propria equipe.
Os fabricantes devem definir novas formas de
relacionamento com os seus clientes, buscando
uma integracao de objetivos e de agdes comer-
ciais e de Marketing.

J. S. Schio, M. A. Tanaka, J. Araldi

Ainda ao que se refere a importancia do ca-
nal de distribui¢do de uma industria, as empre-
sas estudadas, pode-se afirmar que apresentam
como vantagem competitiva sustentavel de for-
ma a aproximar e disponibilizar seus produtos e
servicos a clientes e consumidores cada vez mais
afastados, através da Rede de Supermercados XX,
o que possibilita atingir mercados cada vez mais
competitivos. Desta forma, a realizacdo do estudo
permitiu compreender a problematica de manter
uma rede de canais capacitados e atualizados em
um cenario onde a competitividade é consequén-
cia da demanda.

Portanto, conclui-se assim que praticas sim-
ples e uma boa gestao podem estreitar a relagao
entre a industria e seus distribuidores, minimi-
zando as falhas de comunicagdo e permitindo um
estreitamento nas relagdes com o objetivo princi-
pal de satisfazer o cliente.
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ABSTRACT

This article aims to identify the importance of the distribution channel located in the western region
of Santa Catarina to the food industry. The problem question that guides this study and measures the
relevance of the distribution channel for the industry to hire a distributor to represent your brand in
the state’s western region. In this context specialized distributors will be searched in the distribution
of food and also with companies that have partnerships with this channel. Therefore, the research
methodology is characterized as a systematic and field research, quantitative method which presented
the results obtained. Thus it can be seen that through this approach that the distribution process of
this segment is to establish integration with the supplier, with the primary focus on the end customer.
The communication between the industry and the supplier (distributor) requires further development,
and for this it is necessary to search for information to better target their marketing activities and the
definition of requirements for the development of its products and, more importantly anything that
use the information supplied arising from its suppliers. The completion of the study permitted to un-
derstand the problem of maintaining a network of trained and updated channel in a scenario where
competitiveness is a result of demand. Therefore, it appears so simple and good management practices
can develop the relationship between the industry and its distributors, minimizing communication
failures and allowing for closer relations with the main objective to satisfy the customer.
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