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Resumo

O trabalho descreve uma Agroindustria de Cosméticos situada na regido do
nordeste brasileiro que comercializa produtos de estética e embelezamento oriundos
do Urucum. Esse trabalho teve como objetivo discutir a importancia do achatamento
das cadeias produtivas como principal atalho a se obter maior fatia de mercado
pela acdo pratica das “vendas diretas” e em seguida constatar se as vendas
diretas na agroindustria pesquisada realmente tiveram maior significancia que as
vendas franqueadas. Como procedimento metodolégico utilizou — se o teste de
hipétese estatistico paramétrico de diferenciacdo entre grupos pela légica da
distribuicdo normal. Os resultados encontrados apontaram as vendas diretas sendo
significativamente mais relevantes que as vendas franqueadas, ampliando assim a
possibilidade da agroindustria em obter maiores fatias de mercado e condicdes
mais reais de fidelizacdo da clientela, bem como, reducdo dos custos transacionais.

Palavras-chave: Canal de distribuicdo, Fatia de Mercado, Achatamento da Cadeia Produtiva.

Abstract

The paper describes an Agribusiness Cosmetics located in Northeastern Brazil that
sells products derived from the aesthetics and beautification Urucum. This study
aimed fo discuss the importance of flaitening of production chains as major shortcut
to gain greater market share by the action of practicing "direct sales” and then see
if direct sales in agribusiness researched actually had greater significance than sales
franchises. As methodological procedure used - if the parametric statistical hypothesis
test for differentiating between groups by the logic of the normal distribution. The
results indicate direct sales being significantly more imporiant than sales franchisees,
thus increasing the possibility of agribusiness in obtaining greater slices of market
conditions and more real-loyalty clientele, as well as reducing transaction costs.

Keyword: Distribution Channel, Market Share, Flattening the Supply Chain.

1 lepecena@hotmail.com, Brasil. Professor da Universidade Federal de Mato Grosso — UFMT. Doutor em Agronegaécios pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS. Rodovia Rondonépolis-Guiratinga, KM 06 (MT-270), Sagrada
Familia, CEP: 78700-000 - Rondondpolis, MT — Brasil.

2 kliemann@producao.ufrgs.br, Brasil. Professor da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFGRS. Doutor em
Engenharia Industrial pelo Institut National Polytechnique de Lorraine.(Franga). Av. Osvaldo Aranha, 99, Centro, CEP:
90035-190 - Porto Alegre, RS - Brasil.

3 fernandamassuia@hotmail.com, Brasil. Graduada em Psicologia pela Universidade Estadual de Londrina — UEL. Rodovia
Celso Garcia Cid - Pr 445 Km 380, s/n - Campus Universitario, CEP: 86057-970 - Londrina, PR — Brasil.

4 leo_fanti@hotmail.com, Brasil. Graduando em Administragdo na Universidade Federal de Mato Grosso — UFMT. Rodovia
Rondonopolis-Guiratinga, KM 06 (MT-270), Sagrada Familia, CEP: 78700-000 - Rondonépolis, MT — Brasil.

Recebido em 21.03.2013
Aprovado em 21.03.2014

Revista Administracdo em Dialogo
ISSN 2178-0080
Programa de Estudos Pds-Graduados em Administragao
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo

Pagina 1 4‘4



Leandro Pessoa de Lucena, Francisco J. Kliemann Neto, Fernanda Mariano Massuia, Leonardo Donizete Fanti.

RAD Vol.16, n.3, Set/Out/Nov/Dez 2014, p.144-161.

Introducio

O comércio brasileiro comeca a investir em novos canais de venda para aumentar
sua drea de atuacio geografica, ganhar novos consumidores e elevar sua participacio de
mercado. A tdtica prioriza os canais de comércio eletronico e venda direta, considerados,
pelos empresdrios, os mais atrativos devido a fatores como baixo valor de investimento ¢
grande drea de abrangéncia.

Empresas de vendas diretas do segmento de cuidados pessoais registraram
aumento no numero de consultoras e consultores na ordem de 16% nos tltimos cinco
anos. Segundo a Associacio Brasileira de Vendas Diretas — Abevd a Natura acaba de
ultrapassar a marca de 1,6 milhdo de revendedoras no pais --o dobro do registrado hd
cinco anos pela empresa. A Avon, em 2012 registrou a marca de 1,4 milhdo de
revendedoras, enquanto a Jequiti encerrou o ano com 192 mil revendedoras no pais,
aumento de 38% na comparacio com 2011. E por fim, a Mary Kay registrou gr,5 mil
consultoras, o que representa alta de 64%.

Ao que representa o comércio eletronico no Brasil com vendas diretas,
atualmente 1250 novas empresas estdo com pedidos para ingressar na E-bit conforme a
Abevd. No ano passado, foram 450 que entraram com pedidos. Atualmente, 5.600 lojas
ja vendem pela Internet no Pais. Grandes varejistas, como o Carrefour e Extra ja atuam
desde 2006 acompanhados por distribuidores como Rogé, Geolife e Cervejasnet.

Sabe - se, que o comércio eletronico oferece ao empresario a possibilidade de
entrar em novos mercados e estar acessivel por 24 horas a todo o tipo de clientela. Além
disso, ¢ o canal que mais cresce no Pais. Em 2012 conforme a Associacio Brasileira de
Vendas Diretas — Abevd o setor chegou a movimentar R$ 46 bilhoes, indice 19,2%
superior ao obtido em 20r1. Ja no primeiro trimestre de 2013, 0 volume nominal das
vendas foi de R$ 8,8 bilhdes, resultado 8,9% maior do que o registrado em igual periodo
de 2012.

As vendas diretas para a Associacio Brasileira de Vendas Diretas — Abevd,
também tem sido responsdveis por gerar rendimentos para mais de 3,67 milhdes de
pessoas em todas as regides do Pais. Por outro lado, o setor que tem obtido maior
destaque nas vendas diretas esta vinculado ao setor de cosméticos e embelezamento

alinhado ao setor da agricultura. Um exemplo desse dinamismo esta no colageno
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hidrolizado em cdpsulas que prometem beneficios para os cabelos e peles a qual sao
obtidos através do processamento do couro do boi. Segundo o presidente da Gelita -
maior fabricante de gelatina do mundo sio necessdrias sete toneladas de couro
processado para produzir uma tonelada de gelatina. Sabe — se que o couro de boi é
formado por 70% de dgua, 20% de gelatina e 10% de gordura e sais minerais.

Em suma, esse trabalho abordara a importiancia dos canais de distribuicdo no que
representa as vendas diretas, bem como a acio entre seus agentes, desde os fornecedores
do insumo de producio do Urucum, a fabricacio dos cosméticos e o consumo final. Pois,
entende — se que o achatamento da cadeia produtiva tende a reduzir os custos de
transacoes envolvidos, além de melhorar o sistema de coordenacio e maior estado de

governanga.

Objetivos

Analisar o achatamento das cadeias produtivas pela acio eficaz das “vendas direta”
como principal instrumento em ampliar fatias de mercado. Em um segundo momento
discutir a reducio dos custos de transacio e o fortalecimento do sistema de coordenacio
dado a escolha estratégica das “vendas diretas”. E por fim, constatar se as vendas diretas
na agroindustria pesquisada (latitude 07° 05" 00”S e longitude 34 ° 50" 0o” W) tiveram

maior significancia estatistica que as vendas franqueadas.

Procedimentos Metodologicos

Em um primeiro momento essa pesquisa teve sua condugo inicial a partir de
uma pesquisa exploratoria, baseada em uma investigacio bibliografica em livros, artigos,
revistas ¢ demais plataformas cientificas. A seguir para que pudesse constatar se as
vendas diretas na agroindustria pesquisada tiveram maior significincia que as vendas
franqueadas do primeiro trimestre do ano de 2008 ao terceiro trimestre de 2011, utilizou
—se o Teste de hipotese estatistico paramétrico de diferenciagio entre grupos pela logica

da distribuicio normal.
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Quadro 1 - Areas de aceitagio ou rejeicio de Ho

Teste de Hipoéteses entre Grupos

i Ho: pvp = Mvr Hi: Mvp > Jve
Area de pceitacao
dd Hp

As médias de Vendas

Néo ha diferenca Diretas (pivo) sd0

significativa entre as

X | médias de Vendas Diretas , agmﬂcatwamentg
ZouT, (Lvo) € Vendas diferentes e/ou superiores
| Fr:nquea das (uve) as Vendas Franqueadas
Area de aceitaciio (MvF)
deH,

Fonte: Adaptado de Bisquerra ez a/, (2004).

Esse teste consiste na defini¢do da hipotese nula e alternativa. A hip6tese nula
(Ho) deve alegar o fato da inexisténcia de diferencas entre os grupos, enquanto a
hipotese alternativa (Hr) deve alegar a existéncia de diferengas ou superioridade de um
grupo em relacio ao outro (BISQUERRA ez al, 2004).

Sendo assim, os resultados encontrados obedecem as seguintes hipoteses: (Ho:
ndo ha diferenca significativa entre as médias de vendas diretas e franqueadas) ou (Hi: as
médias de vendas diretas sdo significativamente diferentes, ou seja, superiores ou
inferiores a média de vendas franqueadas).

A seguir com base no valor definido do (Zc) dado o nivel de significancia
correspondente a Alfa = 0,05%, para uma amostra de 30 varidveis ¢ um desvio
populacional conhecido. Fora atribuido para esse trabalho a escolha da tabela normal (z)

e aaplicacio da formula Zteste, (Quadro 2).
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Quadro 2 - Escolhas do método para aplicacio estatistica

Escolha da tabela “Distribuicdo Normal” (z)

Se (n1+n2 = 30) e se os desvios populacionais forem

Se (n1+n2 = 30) e se os desvios populacionais forem

conhecidos: desconhecidos:
X, —-X, X X,
Ztesteﬁ =T Ztesteu =T
o? | of st st
ny ny ny nz

Escolha da tabela “T — Studant” (T)

Se (n1+n2 < 30) e se os desvios populacionais forem

Se (n1+n2 < 30) e se os desvios populacionais forem

conhecidos e n1=ny: conhecidos e n1# na:

. _XG-% — X, - X,
teste — ) 2 teste = ( o, )52
ni—1 +(ny-1 1 1
21 4 21 ~1 2 e (=4 =
nq ny nit+ny—2 nq ny

Fonte: Adaptado de Bisquerra ez a/, (2004).

Em suma, se o resultado do Ztestep for menor que Zc, aceita — se a Hipotese
Nula (Ho) onde aponta a inexisténcia de diferencas entre os grupos, ou seja, ndo ha
diferenca significativa entre as médias de vendas diretas e franqueadas. Porém, caso o
resultado do Ztestep for maior ou igual que Zc, aceita — se a Hipotese Alternativa (Hr)
existéncia de diferencas ou superioridade de um grupo em relaco ao outro, isto ¢, as
médias de vendas diretas sdo significativamente superiores a média de vendas

franqueadas.

Referencial Tedrico

Desde que Schumpeter (1982) formalizou a nocio da destruicio criadora, vem
crescendo a importancia da concorréncia via inovacdo em “produtos” e em “processos”.
No setor de cosméticos ndo ¢ diferente, pois a inovacio via processos tem determinado
gradativamente o achatamento de sua cadeia produtiva, bem como das relagdes
comerciais entre seus agentes €conomicos.

Ou seja, aquele conceito de cadeia ou filliére até entdo concebido pela Escola de
Economia Industrial Francesa a qual se aplicava a sequéncia de atividades que transforma

uma matéria-prima de base em produto pronto ao consumidor final, como assim

descreve (ZYLBERSZTAJN, 2000);
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“[...] uma sucessdo de operacdes de transformacio dissocidveis, capazes de ser
separadas e ligadas entre si por um encadeamento técnico e também um conjunto
de relagdes comerciais e financeiras que estabelecem, entre os estados de
transformacdo, um fluxo de troca, situado de montante a jusante, entre
fornecedores e clientes [...].”

Figura 1 - Cadeia Produtiva Convencional

Ambiente Institucional: Leis. Cultura. Tradicdo. Educacéo e Costumes

Fluxo debens/servigos l

:

Atacado ? Varejo

1

Insumos _—

.................................................................................................................

Ambiente Organizacional: Associacdes. Sindicatos. Informagdes. Pesquisas. Extens&o. Firmas

Fonte: Adaptado de Coase, (1937) ¢ Gyau ¢ Spiller, (2008)

Atualmente com o advento da evolucio dos sistemas de informacdes, internet,
codigos de barra, cartdes de crédito, capacidade e velocidade no processo de
armazenamento de dados, entre outros fatores. Entende ter encontrado nos canais de
distribui¢io das vendas diretas® uma védlvula de escape para maior giro de estoque e
menor tempo para o retorno dos investimentos (SEIFERT, THONEMANN ez al., 2006).

Dessa maneira, a Nova Concepgao de Cadeia Produtiva deve ser estilizada e
compreendida pela dtica da “ndo dependéncia das grandes redes atacadistas e/ou
varejistas para a distribuicdo dos produtos”, o que torna o segmento de cosméticos,
altamente eficiente ao poder de negociacio direta com os consumidores. Fato esse que
ndo tem ocorrido com a maioria das empresas de produtos de consumo alimenticios, a

qual depende dos agentes atacadistas e varejistas para escoar sua producdo (figura 2).

5 A Venda Direta € uma forma de distribui¢do de produto caracterizada pela venda sem intermediarios entre fabricante e
consumidor, ou seja, sem a utilizagao dos tradicionais atacadistas e varejistas. Segundo definigao da ABEVD (Associagéo
Brasileira de Empresas de Venda Direta), venda direta "é um sistema de comercializagdo de bens de consumo e servigos
diferenciados, baseados no contato pessoal entre vendedor e comprador, fora de um estabelecimento comercial fixo" (HALL
E MITCHELL, 2008).
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Figura 2 - Cadeia Produtiva Achatada

Ambiente Institucional: Leis, Cultura, Tradicdo, Educacgo e Costumes

Vendas Diretas ——>

Fluxo debens/servigos

1 2

l

Fluxo debens/servigos l

-

Insumos ? Produtor b1 Agroindustria ?

3

Fluxo financeiro/dividendos

Ambiente Organizacional: Associacdes, Sindicatos, Informacdes, Pesquisas, Extensao, Firmas

6
\6}/ Consumidor
Vargjo ;
N Final
,//" \\«.

Fluxo financeiro/dividendos :
<— Compras Diretas

Fonte: Adaptado de (HALL E MITCHELL, 2008).

Outros autores como Moor Hall, (1993) e Neslin e Shankar, (2009) ja tem

mencionado em seus trabalhos algumas das principais vantagens do Achatamento das

Cadeias Produtivas através da amplitude das Vendas Diretas, conforme ilustra o quadro

abaixo.

Quadro 3 - Caracteristicas do achatamento das cadeias produtivas pela estratégia das

vendas diretas.

Conveniéncia

Atendimento personalizado a qualquer momento ou hora marcada. A
compra é mais facil e mais rapida. Atinge aquela parcela do mercado
que ndo tem tempo, habito ou paciéncia para falar com uma
vendedora ou se deslocar até uma loja fisica.

Variedade

Tanto os ‘revendedores” como os “cibermercadores” ndo ficam
limitados por espago nas prateleiras - na maioria das vezes, ndo
trabalham com produtos em estoque. Dessa maneira, podem oferecer
um mix maior de mercadorias.

Conforto

Os clientes possuem maior tempo para escolhas dos produtos via
revendedor (a) ou encomendas via catalogo. Normalmente as
compras séo realizadas em momentos mais descontraidos € informais
como em casa, trabalho, entre outros lugares.

Confianga

Normalmente o revendedor é alguém conhecido ou uma pessoa de
confianca a qual a compra se torna mais amigavel e com menor
sentido de perda ou prejuizo futuro.

Fidelidade

As vendas fora do ambiente fisico (loja) tendem a proporcionar maior
frequéncia de consumo, seguranga e comodidade, fazendo assim que
a fidelizagao ocorra por amizade ao revendedor.

Custos/beneficios

A relacdo de tempo, deslocamento e distancia das lojas fisicas, tem
se tornado um alto custo aos consumidores das grandes cidades. Por
conta desses fatores as vendas diretas através dos “revendedores” ou
“cibe mercadores” tem se tornado mais convidativo e menos oneroso.

SAC

Duvidas, reclamagao ou sugestdes tem um menor espago de tempo a
se solucionar com a figura do revendedor.

Fonte: Adaptado de Moor Hall, (1993) e Neslin e Shankar, (2009)
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Por outro lado, quando se analisa os Custos de Transagio envolvidos nas
relagdes comerciais entre os agentes econdmicos de uma “Cadeia Produtiva Achatada
por Vendas Diretas”, percebe — se tanto para Verhaegen e Van Huylenbroeck, (2001)
quanto Williamson, (2005) a matriz de indicadores mensuraveis como: [ I — Frequéncia
(s); I - Incerteza (s); I1I - Especificidade (s) do (s) Ativo (s); IV — Oportunismo (s); V -
Racionalidade Limitada] dado seu grau de periodicidade (alta ou baixa).

Ou seja, Cadeias Produtivas Achatadas normalmente apresentam modelos de
estruturas condicionadas, isto ¢ conforme haja uma relacio de mais “alta”
FREQUENCIA em transacdes comerciais entre seus agentes como agroinddstria e
consumidor final, logo se tem uma Redugiio dos Custos de Transagio [ Custo (s)] o
que acaba originando a médio e longo prazo a possibilidade de melhor coordenagio para

a cadeia produtiva como um todo (quadro 4).

Quadro 4 - Custos envolvidos nas transagdes comerciais entre os agentes €condmicos.

Caracteristicas das Transag¢fes

) Relagao Alta Baixa
Transagdes
| - Frequéncia (s) | Custo (s) 1 Custo (s)
Il - Incerteza (s) 1 Custo (s) | Custo (s)
Il - Especificidade (s) do (s) Ativo (s) 1 Custo (s) | Custo (s)
Comportamento dos Agentes
- Relagdo Alta Baixa
Transagoes
IV - Oportunismo (s) 1 Custo (s) | Custo (s)
V - Racionalidade Limitada 1 Custo (s) | Custo (s)

Fonte: Adaptado de Verhaegen e Van Huylenbroeck, (200r1) e Williamson, (2005)

Ocorréncia inversa pode ocorrer caso haja uma “baixa” FREQUENCIA de
transacoes entre os agentes econdmicos, onde por fatores comerciais os custos tendem a
se elevarem gradativamente [T Custo (s)] e, o sistema de coordenagiio a médio ¢ longo
prazo torna - se fragil, tornando o quesito “Economia de Escala” algo secundario no

processo.

6 Economia de escala é aquela que organiza o processo produtivo de maneira que se alcance a maxima utilizagdo dos
fatores produtivos envolvidos no processo, procurando como resultado baixos custos de producéo e o incremento de bens e
servigos. Ela ocorre quando a expanséo da capacidade de produgao de uma empresa ou industria provoca um aumento na
quantidade total produzida sem um aumento proporcional no custo de produgdo. Como resultado, o custo médio do produto
tende a ser menor com 0 aumento da produgao.
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(Quanto ao nivel de INCERTEZA (S) a mesma esta condicionada a condi¢ido em
que os agentes ndo conhecem os resultados futuros de determinada transagio, estando
associado ao pressuposto comportamental da racionalidade limitada. Para Wilmshurst e
Mackay, (2002) em Cadeias Produtivas Achatadas a tendéncia ¢ que o nivel de incerteza
existente entre os agentes economicos sejam relativamente baixos, uma vez que, as
duvidas, reclamacoes ou sugestoes da clientela tem um menor espago de tempo a se
chegar na agroindustria, acarretando assim, menores custos [ Custo (s)] nas transacdes
envolvidas.

Em relagio aos comportamentos dos agentes, esses também contribuem nos
custos das transacoes envolvidas, pois a RACIONALIDADE LIMITADA tem sido a
condi¢do em que alguns dos agentes da Cadeia Produtiva tém limitacoes a receber,
guardar e processar informacoes, mesmo que deseje agir racionalmente (CARNEIRO,
2003).

Acredita - se que em Cadeias Produtivas Curtas ou Achatadas a racionalidade
limitada entre os agentes tende a se menor, uma vez que, o revendedor seja alguém
normalmente conhecido ou de relativa confianca, a qual a compra ou a venda se torna
mais transparente € com menor sentido de perda ou prejuizo futuro. Dessa maneira, os
custos transacionais [| Custo (s)] necessariamente devem ser menores aos agentes
envolvidos.

Por ultimo, o OPORTUNISMO parte de um principio de jogo ndo cooperativo,
onde a informacio que um agente possa ter sobre a realidade das transacoes comerciais
ndo ¢ acessivel a outro agente economico, isso pode permitir que o primeiro desfrute de
alguns beneficios do tipo monopolistico. Para Fasti de Souza, (2002) em Cadeias
Produtivas Achatadas, a condicio oportunista ¢ quase nula, ja que as regras do jogo ja sio

estipuladas antecipadamente a cada agente.
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Grifico 1 - Panorama Mundial das Vendas Diretas

Vendas Diretas por Continente 10 maiores mercados de vendas
23% diretas

% 22%
24% | e

42%

17%
18% l N ’
9 9%
16% 7R gy, _ .
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Europa/Africa Asia/Pacifico u Italia nFranca Outros

Fonte: World Federation of Direct Selling Association - WFDSA, 2011.

Em sintese, quando se retrata ao assunto de Cadeias Produtivas Achatadas pela
amplitude das Vendas Diretas, os dados da WFDSA - World Federation of Direct
Selling Association, entidade mundial de vendas diretas, aponta o Brasil sendo o quarto
pais no ranking mundial ficando atrds do EUA, Japao, ¢ China. O mercado total de
vendas diretas no mundo estd estimado em 110 bilhdes de ddlares pela WFDSA (grafico
1).

No caso da cadeia produtiva de cosméticos € embelezamento, percebe — se que o
crescimento das vendas diretas, tem contribuido de maneira diretamente proporcional
no que diz respeito ao crescimento das atividades agricolas. Essa relagio ¢ perceptivel
para esse estudo quando se analisa os produtos: “Protetor Solar WZ” e “Batom Reluz”,
produtos esses mais solicitados pelos consumidores na compra direta da Agroindustria
XYZ. Ambos os produtos tem como insumo (s) produto (s) para sua fabricacio o

Urucum”.

7 Urucum é o fruto do urucuzeiro ou urucueiro (Bixa orellana), arvoreta da familia das bixaceas, nativa na América tropical,
que chega a atingir altura de até seis metros. Apresenta grandes folhas de cor verde-claro e flores rosadas com muitos
estames. Seus frutos sdo capsulas armadas por espinhos maleéveis, que se tornam vermelhas (motivo do nome urucu)
quando ficam maduras. Entéo se abrem e revelam pequenas sementes dispostas em série, de trinta a cinquenta por fruto,
envoltas em arilo também vermelho (FNP, 2010).
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Grafico 2 - Panorama comercial do Urucum no Brasil
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Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, 2011.

Os dados estatisticos apenas revelam essa importancia relativa das vendas diretas
de cosméticos com o agronego6cio do Urucum, sabe — se que desde o periodo de 2000
até 20710, tanto a drea plantada, a colhida e a quantidade produzida dessa cultura em
toneladas, tem crescido exponencialmente (Grafico 2 — I; 11 e I1I). Seu valor de mercado
para o periodo correspondente, também tem se tornado bem atrativo aos agricultores,
pois de 2000 a 2010 foram mais de 70% de crescimento do valor pago pela tonelada do
Urucum (Grifico 2 - 1V).

Em suma, entende — se que todos esses fatores correlacionados vém apenas
esbocar o grau de importancia das vendas diretas no que condiz o achatamento das
cadeias produtivas, bem como apresentar ao leitor uma nova dindmica das relacoes

comerciais sem a figura convencional do atacadista ¢ do varejista. Pois, fabricante ¢
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consumidores podem se relacionar sem intermedidrios com maior praticidade e
comodidade, ampliando assim a possibilidade da agroindustria em obter maiores fatias
de mercado e condi¢des mais reais de fidelizacido da clientela (PORTER, 1990; CHEN,
FEDERGRUEN er al., 2001; DAVID A, 2006; ROLA, 2010; DETRE, MARK er 4/,
2011; UENO, WATANABE er al., 2011).

Resultados e Discussoes

Dado os objetivos desse trabalho em primeira instancia que fora debater o
achatamento das cadeias produtivas como principal atalho a se obter maior fatia de
mercado pela acio pratica e eficaz das “vendas diretas”. E em segundo plano, discutir a
reducdo dos custos de transacio e o fortalecimento do sistema de coordenacio dado a
escolha estratégica das “vendas diretas”. E por ultimo constatar se as vendas diretas na
AGROINDUSTRIA PESQUISADA® (latitude 210 48°07”S ¢ longitude 54°32°45” W)
tiveram maior significancia que as vendas franqueadas.

Pode - se relatar que no primeiro caso o achatamento da cadeia produtiva (figura
1) para o caso especifico da firma XYZ tem contribuido de maneira significativa para o
“aumento de suas vendas”, bem como, para uma “reducio consideravel de suas despesas
operacionais” principalmente no que condizem os “rompimentos das conexdes” entre a
agroindustria com:

i) Os seguros contra perdas e danos (elo da distribuicio e atacado);
ii) Os contratos de fidelizacao e fiscalizacio aos franqueados (elo varejo);
iii) As propaganda (s) e publicidade (s) redirecionada por regido aos franqueados

(elo varejo).

Sendo assim, o aumento das vendas diretas tem se mostrado um redutor de
tempo ¢ permanéncia dos produtos em pelo menos dois elos da cadeia produtiva do
agronegocio de cosméticos e embelezamento (“elo 3” — distribuidor/atacadista e “elo 4”

- lojas franqueadas).

8 A Agroindustria Pesquisada por conveniéncia da sua diregdo empresarial solicitou que a firma fosse representada nesse
trabalho cientifico com o pseudénimo XYZ e, que todos os dados fornecidos possam ser utilizados apenas aos meios de
circulagdo cientificos e técnicos.
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Figura 1 - Caracterizacio das Vendas Diretas da Agroindistria de Cosméticos XYZ
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Sabe - se, que o sucesso dessa estratégia esta condicionada a captacao de
revendedores comissionados em locais onde as franquias jd estdo consolidadas. Os dados
da agroindustria demonstram essa forte correlagio (r = 0,96)” entre 0 aumento das
vendas diretas e ao gradativo aumento do nimero de revendedores ou consultores
(grafico 3).

Pois houve uma relagao diretamente proporcional de quanto mais revendedores
conveniados a “agroindistria XYZ”, mais a mesma beneficiou-se em relagio ao aumento
de vendas em batons e protetores solares. Esse fator tem caracterizado uma relativa

importincia estratégica quanto a politica agressiva da oferta ir ao encontro da demanda.

9 A faixa de variagéo de (r) pode compreender de (-1<r < 1) em que, quanto mais préximo de (1) indica haver uma forte
correlagéo entre as variaveis “x e y”. E quanto mais préximo de (O) indica inexisténcia de correla¢do entre as variaveis “x e
y" BISQUERRA ET AL, (2004).
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Grifico 3 - Correlacio entre Vendas Diretas e Numero de Revendedores

Periodo Vendas Diretas Revendedores** Grau de Correlacdo Linear
(PS+BTR)* 9000

1° rim/2008 28.356 2324

2° trim/2008 29.967 2672 , 8000 .

3° trim/2008 30.254 2947 £ 7000 %

4° trim/2008 34.750 3229 = 6000 ®

1° trim/2009 30.523 3498 £ ‘7’

2° tim/2009 31.146 3740 g 00 s

3° trim/2009 32.050 3940 S 4000

4° trim/2009 36.790 4572 S 3000 ; ®*

1° trim/2010 34.790 5120 & 2000 .

2° trim/2010 37.752 5639 2 R2=0,9246

3° trim/2010 38.690 6284 1000

4° rim/2010 44.851 6803 0 : : .

1° trim/2010 42.810 7403 0 20000 40000 60000

T —

Fonte: Elaborado pelo autor.

* (PS= Protetor Solar a base de Urucum e; BTR = Batom Reluz a base de Urucum)

** (Revendedores indiretos = Individuos sem vinculo contratual ¢ sem 6nus trabalhistas para a
agroindustria)

Quanto ao segundo objetivo dessa pesquisa averiguou-se que os custos das
transagoes envolvidas nessa cadeia produtiva entre seus agentes econdmicos tém obtido
uma “mensuracio menor’.

Ou seja, a “Frequéncia” da relacdo entre vendas (agroindustria) e compras
(consumidores) tem se elevado substancialmente entre os periodos do 1° trim/2008 a0 3°
trimestre/ 2010 (quadro4).

Logo, os niveis de “Incerteza”, “Oportunismo” e “Racionalidade Limitada”,
também se apresentam bem solidificados e transparentes, uma vez que, o achatamento da
cadeia produtiva tem aproximado demasiadamente o Consumidor de seu principal
fornecedor que ¢ a Agroindustria.

Por fim, o terceiro e ultimo objetivo desse trabalho, constatou-se que as vendas
diretas na agroindustria pesquisada tiveram maior significincia que as vendas
franqueadas no periodo correspondente ao 1° trimestre do ano de 2008 ao 3° trimestre
do ano de 2010 (Quadro 4).

Pois, foram obtidas 15 amostras trimestrais entre vendas diretas e franqueadas e,
as escolhas dos produtos como protetor solar (PS) e Batom Reluz (BTR) se deram pela

caracteriza¢do dos mesmos serem bens produzidos com o insumo produto do Urucum.
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Atividade essa com potencial crescimento ao agronegdcio brasileiro e em especifico para

regido do Oeste Paulista.

Quadro 4 - Quantidade de Vendas Diretas e Franqueadas da Agroindustria de

Cosméticos XYZ
Vendas Diretas Vendas Franqueadas
N Periodo Protetor Solar Batom Reluz Protetor Solar Batom Reluz
(PS) — unid. (BTR) — unid. (PS) — unid. (BTR) — unid.
1 1° trim/2008 7863 23589 7089 21267
2 2° trim/2008 7996 23989 7492 22475
3 3° trim/2008 8128 24383 7564 22691
4 4° trim/2008 9700 29099 8688 26063
5 1° trim/2009 8109 24327 7631 22892
6 2° trim/2009 8453 25358 7787 23360
7 3° trim/2009 8620 25860 8013 24038
8 4° trim/2009 10464 31391 9198 27593
9 1° trim/2010 9939 29817 8698 26093
10 2° trim/2010 10895 32686 9438 28314
11 3° trim/2010 11198 33593 9673 29018
12 4° trim/2010 12613 37838 11213 33638
13 1° trim/2010 12356 37067 10703 32108
14 2° trim/2010 13460 40380 11688 35063
15 3° trim/2010 14918 44753 12212 36635
Total (PS + BT) 618836 548326
Média das Vendas
[(PS+BT)N] 41256 36555
Desvio Padréo (o) 8614 6386

Fonte: Elaborado pelo autor

Dessa maneira, realizados os calculos estatisticos obteve-se como resultado em
“aceitar” a Hipdtese Alternativa (Hr) e “rejeita” a hipotese nula, condicionada ao
resultado do (Ztestep = 1,70) ser maior ou igual ao (Zc = 1,65). Logo a média das Vendas

Diretas (pVD) sdo significativamente superiores as Vendas Franqueadas (uVF);

Teste de Hipdtese
(Distribuicdo Normal — z)

Area de fceitagéo Nivel de Significancia (o = 0,05)
dd Ho
Ho: Hvp = Hvr
Hi: Hvo > Hve

Y _ I ‘ Resultado:
2:=1,65 @ - Aceita — se (Hi: pyp > Hve), onde as

médias de Vendas Diretas (lyp) S80
Area de aceitagdo significativamente superiores as Vendas
deH, Franqueadas (Lvg)
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X, —X, _ 41256 — 36555 _

Zrestep = =
testef 02 O'_% \/(8614)2 + (6386)2

-+ +
ny ny 15 15

1,70

Esse resultado demonstrou uma mudanca radical na conservadora estrutura das
cadeias produtivas, bem como nas estruturas de governanga e coordenagio envolvidas.
Se por um lado as Vendas Diretas para a “Agroindustria XYZ” tem se tornado um trunfo
de marketing e reducio de custos operacionais, principalmente no que condizem as
revendedoras transmitirem a boa imagem da empresa junto ao consumidor.

Por outro lado, as lojas fisicas (franqueados) vao assumindo uma a¢do de
participaco ao mercado consumidor, cada vez mais emblemdtico, uma vez que, o avanco
da internet somado ao atendimento na porta das casas tem levado o consumidor a uma
gradativa alteracdo em seu modo de consumo. Ou seja, a hipdtese de a “demanda ir ao
encontro da oferta” gradativamente vai perdendo espaco ao modelo estratégico da

“oferta ir ao encontro da demanda”™.

Consideracoes Finais

Em mercados altamente competitivos, como se revela o de cosméticos, a
capacidade de agregar atributos de diferenciacio ¢ fundamental para obter um
posicionamento competidor e vantajoso, desde que essa diferenciaco seja perceptivel e
valorizada pelo consumidor. E tudo leva a crer nos resultados assumidos nesse trabalho,
que os canais de distribui¢do através das vendas diretas tem sido realmente uma
ferramenta de grande valia e importancia economica, uma vez que, as quantidades de
bens vendidos diretamente da agroindustria XYZ para o consumidor final tem se elevado
exponencialmente.

Por outro lado, a situacio de uma empresa percebida como de “Baixo Custo”
pode ser adequada a abordagem de consumidores de média e baixa renda ou como
fornecedora de varejistas que utilizam marcas proprias. No entanto, deve se analisar que
canais formados por centenas de milhares de representantes remuneradas em um mundo

onde fabricante e consumidores podem se relacionar sem intermedidrios, se ainda assim
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¢ possivel encontrar um caminho capaz de evitar o desmonte das cadeias produtivas
convencionais.

Em suma, cadeias produtivas achatadas como no caso averiguado a esse trabalho,
mostra ser um trunfo de marketing e reducao de custos operacionais, principalmente no
que representa o aumento de suas vendas, como no que tangencia a reducio consideravel

das despesas operacionais em mao-de-obra e demais custos transacionais.
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