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A meta do marketing é conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o produto
ou servico se molde a ele e se venda sozinho.
(Peter Drucker)



MACHADO, Leandro Bonadio. Trade marketing nos canais de distribuicdo de
insumos agricolas: uma andlise das praticas adotadas por uma induastria de
fertilizantes junto aos seus distribuidores. 2021. 82 folhas. Dissertacao (Mestrado em
Agronegocio e Desenvolvimento) — Faculdade de Ciéncias e Engenharia,
Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”, Tupa, 2021.

RESUMO

A industria de insumos agricolas e a distribuicdo de seus produtos fazem parte da
complexa cadeia do agronegocio brasileiro. Nos ultimos anos, os distribuidores de
insumos tém passado por um ambiente bastante desafiador, sendo necessarias
melhores estratégias de gestdo empresarial e comercial para sua manutencao no
mercado, dentre essas, as estratégias de trade marketing. O objetivo deste trabalho
foi i) determinar como uma industria de fertilizantes organiza suas estruturas de trade
marketing; ii) verificar diferengas entre as estratégias adotadas em diferentes canais
de distribuicdo (cooperativas e revendas). Para tanto, realizou-se uma pesquisa
exploratdria, de abordagem qualitativa, utilizando a técnica do estudo de caso em uma
industria de fertilizantes agricolas e em dois dos seus distribuidores: uma cooperativa
e uma revenda. Os resultados foram analisados de forma qualitativa, com a
triangulacdo dos resultados obtidos na observacdo in loco, entrevistas
semiestruturadas e formularios com escala Likert. Como resultados tém-se que a
percepc¢ao da industria quanto as estratégias de trade marketing diverge da percepc¢ao
dos canais em determinados pontos, e que, quando os canais discordam entre si, a
revenda tende a ter a mesma percepcgéo que o fabricante. A percepcao diferenciada
da cooperativa em topicos especificos pode derivar de sua organizacdo “peculiar’ de
cunho empresarial e social. Por fim, sdo apresentadas as principais estratégias
adotadas na distribuicao de fertilizantes pelas empresas estudadas e as similaridades
observadas, bem como as limitacdes da pesquisa e recomendacdes para trabalhos
futuros.

Palavras-chaves: Trade marketing, agronegocio, estratégias, insumos agricolas.



MACHADO, Leandro Bonadio. Trade marketing in the distribution channels of
agricultural inputs: an analysis of the practices adopted by a fertilizer industry with its
distributors. 2021. 82 p. Dissertation (Master in Agribusiness and Development) — S&o
Paulo State University (UNESP), School of Sciences and Engineering. Tupé, 2021.

ABSTRACT

The agricultural input industry and the distribution of its products are part of the
complex Brazilian agribusiness chain. In recent years, input distributors have been
going through a very challenging environment, requiring better business and
commercial management strategies to maintain them in the market, including trade
marketing strategies. The objective of this work was i) to determine how a fertilizer
industry organizes its trade marketing structures; ii) verify differences between the
strategies adopted in different distribution channels (cooperatives and resellers). For
that, an exploratory research was carried out, with a qualitative approach, using the
case study technique in an agricultural fertilizer industry and in two of its distributors: a
cooperative and a retailer. The results were analyzed qualitatively, with the
triangulation of the results obtained in the on-site observation, semi-structured
interviews and Likert scale forms. As a result, the industry's perception of trade
marketing strategies diverges from the perception of the channels at certain points,
and that, when the channels disagree with each other, the reseller tends to have the
same perception as the manufacturer. The cooperative's differentiated perception on
specific topics may derive from its “peculiar’ organization of a business and social
nature. Finally, the main strategies adopted in the distribution of fertilizers by the
studied companies and the observed similarities are presented, as well as the
limitations of the research and recommendations for future work.

Keywords: Trade marketing, agribusiness, strategies, agricultural inputs.
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1 INTRODUCAO

A induastria de insumos agricolas e a distribuicdo de seus produtos fazem
parte da extensa e complexa cadeia do agronegocio brasileiro, e esse sistema de
distribuicdo de produtos e servicos desempenha um papel central na produtividade
agricola (SENAPATI, 2014).

Segundo dados do Centro de Estudos Avancados da Economia Aplicada
(CEPEA), somente em 2018 a cadeia de insumos foi responsavel por
aproximadamente 5% do total do Produto Interno Bruto (PIB) do agronegdcio
brasileiro (CEPEA, 2018).

Dados da Associac¢do Nacional dos Distribuidores de Insumo Agricolas e
Veterinarios (ANDAV) apontam para a existéncia de 5.839 distribuidores de insumos
agropecudrios cadastrados junto aos 6rgaos estaduais de defesa sanitaria, no Brasil
(ANDAV, 2018). Em geral, os distribuidores atuam com portfélios amplos, que podem
incluir insumos para producdo vegetal e animal, como sementes, fertilizantes,
maquinas e implementos agricolas e produtos veterinarios (CADE, 2020). Ainda
segundo dados da ANDAYV (2019), as industrias de insumos agricolas movimentaram,
em 2018, R$ 110 bilhdes, sendo que destes, pelo menos R$ 46,8 bilhdes passaram
pela distribuicéo.

Dentre a cesta de insumos agricolas utilizados para a producéo, segundo
informacBes da Companhia Nacional de Abastecimento (CONAB), os fertilizantes sao
0s insumos de maior peso. Na producdo de soja, por exemplo, os fertilizantes
correspondem a quase 30% do custo total de producdo (CONAB 2016).

O setor de insumos, por exemplo, tem vivenciado um ambiente cada vez
mais competitivo e desafiador, em que conglomerados internacionais adquiriram
diversas empresas, ampliando a concentracdo do setor, enquanto outras empresas
“‘encolheram” passando a atuar em nichos especificos e regionais, ou até mesmo
recorreram a lei de recuperacéo judicial (FREITAS, 2019).

Com a grande concorréncia nesse segmento, estas empresas sao
obrigadas a buscar novas estratégias mercadolégicas, considerando, ainda, o fato de
que os consumidores estdo, atualmente, mais exigentes, 0 que pressiona as
empresas de insumos e servigos a se atualizarem, pois agora elas buscam clientes,

diferentemente do que acontecia antigamente (JACUBOWSKI et al., 2020).
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Nesse contexto, praticas de gestdo empresarial devem estar cada dia mais
presentes na distribuicdo de insumos agricolas, incluindo as acdes e estratégias de
marketing. De modo geral, os canais de distribuicdo atuam como um conjunto de
empresas independentes, que se relacionam a fim de levar produtos e servicos até o
consumidor final (SANTOS SILVA et al., 2015).

Nesse sentido, Lau (2012) e Ryu, Cho e Lee (2019) ressaltaram que,
tradicionalmente, um canal de distribuicdo € um agregado que constréi e gerencia
ligacdes verticais entre os fabricantes e os consumidores envolvendo a transferéncia
de posse do produto, contemporaneamente, Guan, Mantrala e Bian (2019) acreditam
que uma das principais atividades do canal de distribuicdo é a mitigacdo das
incertezas para o consumidor.

No canal de distribuicdo de insumos agricolas néao € diferente, uma vez que
os distribuidores tém como caracteristica basica adquirir insumos agricolas das
industrias e vendé-los aos produtores rurais, agregando servicos de assisténcia
técnica (CASTRO, 2008).

Dentre os agentes presentes nos canais de distribuicdo de insumos
agricolas, Neves et al. (2001) destacaram as cooperativas, 0s revendedores (que
atendem outros pequenos revendedores e produtores), o0s revendedores
independentes (que possuem diversas lojas), as vendas diretas da industria a grandes
clientes, mediante ou ndo a presenca de agentes externos, e vendas pela internet.

O alinhamento das ac¢des de marketing praticadas pela industria junto aos
seus respectivos canais de distribuicdo € chamado de estratégias de trade marketing
(AMUI, 2010). Alvarez (2008) e Souza (2016) apresentam as varaveis do trade
marketing mix: Preco; Marketing e mix de produtos; Estratégias de comunicacao;
Vendas e canais; Logistica; e Resultados e rentabilidade.

O surgimento do Trade marketing teve como pano de fundo as inUmeras
mudancas ocorridas a partir dos anos 1990 no ambiente socioeconémico e cultural,
dentre elas: o acirramento da concorréncia entre os fabricantes; o crescimento do
namero de consumidores mais exigentes; o aumento de marcas e op¢des de produtos
e a consequente inexisténcia de espaco para a exposi¢cao nos pontos de venda; as
fusdes, aquisicdes e concentracao das redes varejistas fomentando o surgimento das
marcas proprias; uma maior especializacdo dos canais de vendas; e a dispersao das

midias (antes concentrada na televisédo e depois da internet, pulverizando as opg¢des
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em portais de noticias, jornais, revistas, redes sociais, entre outros) (ALMEIDA et al.,
2012; MOTTA; SANTOS, 2018; ALMEIDA FILHO et al., 2019; DOBRE-BARON;
NITESCU, 2019).

Essas e outras mudancas influenciaram os fabricantes a buscar novas
estratégias de marketing, ocasionando na transferéncia do poder de negociacdo dos
fabricantes para os varejistas, 0os quais passaram a contar com acfes de marketing
mais sofisticadas, possibilitando a criacdo de uma imagem prépria do varejo para o
consumidor final (ALMEIDA et al., 2012; MOTTA; SANTOS, 2018).

1.1 Questdes de Pesquisa

Levando em consideracdo a importancia do setor de distribuicdo de
insumos para 0 agronegdcio brasileiro, o ambiente desafiador com que convivem, o
peso e a importancia dos fertilizantes nesse setor, além da importancia de praticas e
estratégias de trade marketing nos canais de distribuicdo, surgiu a questao central
dessa pesquisa: “Como estéo configuradas as estratégias de trade marketing de uma

industria de fertilizantes nos seus diferentes canais de distribuicao? ”

1.2 Objetivos

Para responder a questdo acima apresentada, o objetivo geral dessa
pesquisa é analisar as estratégias de trade marketing adotadas por uma industria de
fertilizantes nos diferentes canais de distribuicao.

Especificamente, pretende-se:

e Determinar como um fabricante de fertilizantes organiza suas estruturas de
trade marketing;
e Verificar diferencas entre as estratégias adotadas em diferentes canais de

distribuicdo (cooperativas e revendas); e

1.3 Justificativa

A importancia dos canais de distribuicdo de insumos é inegavel, porém,
neste momento faz-se relevante destacar a gestdo de marketing adotada por esse
segmento. Tal proposta se justifica devido ao fato de que, quanto mais os produtos se

tornam parecidos em termos de atributos, mais as empresas precisam se destacar
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pela oferta de servigcos diferenciados, cuja responsabilidade é atribuida, muitas vezes,
aos distribuidores, e inclui desde a explicagdo acerca dos atributos do produto,
orientacdo técnica, instalacdo e/ou atendimento pés-venda (CONSOLI; PRADO;
MARINO, 2011).

No mundo competitivo e globalizado atual, praticas de gestdo empresarial
possuem uma importancia vital para todas as empresas, e isso ndo é diferente para
os distribuidores de insumos agricolas. Na literatura, encontra-se diversos artigos e
outros tipos de trabalhos que relacionam o tema trade marketing com varejo
(principalmente de alimentos e de medicamentos).

Buscas realizadas preliminarmente nas principais bases de dados (Scopus,
Web of Science, Science Direct, Scielo e Emerald, entre outras), nos meses de agosto
a novembro de 2019, mostraram a existéncia de uma "lacuna" no estudo das
estratégias de trade marketing e canais de distribuicdo de insumos agricolas. Isso
pode ser explicado pois de uma maneira geral, a venda de insumos agricolas é uma
venda técnica, onde a definicdo do insumo a ser adquirido depende dos fatores de
producao inerentes a cada propriedade agricola.

Apesar de se tratar de uma venda técnica, devido a semelhanca dos
produtos e seus atributos, os distribuidores de fertilizantes precisam se destacar na
oferta de servicos diferenciados e na divulgacdo para se manterem competitivos no
mercado.

Dessa forma, essa pesquisa justifica-se para ajudar nas praticas de gestao
empresarial dos distribuidores de insumos agricolas, e determinar como essas
organizam suas estruturas. Além disso, a partir dessa pesquisa, abre-se novas
possibilidades de estudos cientificos nesse campo da ciéncia, onde pode-se

empreender outras modalidades de gestao nos distribuidores de insumos agricolas.

1.4 Estrutura da dissertagcéao

Este trabalho esta dividido em seis partes. A introdugdo contextualiza o
trabalho, apresentando a questdo central que norteia a pesquisa e 0s objetivos da
mesma. Uma revisdo tedrica contempla as principais contribui¢cdes cientificas para os
temas discutidos nessa dissertacdo: canais de distribuicdo, incluindo o foco na
indUstria de insumos agricolas, e trade marketing. Em seguida, € descrita a

metodologia para alcangar os objetivos propostos. S&o apresentados os resultados e



17

discussodes, seguidos das consideracdes finais da pesquisa. Por fim, os apéndices
exibem os instrumentos de coleta dos dados. A Figura 1 ilustra a organizagcédo do

trabalho.

Figura 1 - Organizagao do trabalho.

1 - Introducao

2 - Revisao Teorica

2.1. - Canais de distribucao

2.2 - Trade Marketing
3 - Materiais e métodos
4 - Resultados e discussao
5 - Consideracgdes finais

Referéncias

Apéndices - Instrumentos de coleta dos dados

Fonte: Elaborado pelo autor.
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2 REVISAO TEORICA
2.1 Canais de distribuicao

Kotler e Keller (2012) destacaram que, como a maioria dos fabricantes ndo
comercializa seus produtos diretamente para os consumidores finais, S80 necessarios
que diferentes tipos de intermediarios assumam a fun¢do de conectar o produto ao
consumidor final, constituindo um canal de marketing, canal de distribuicdo ou canal
comercial.

Incluem-se nesses canais de distribuicdo, os atacadistas, 0s varejistas e 0s
agentes intermediarios, organizados para alcancar o publico-alvo da industria,
prestando servicos aos fabricantes, dentre os quais, estabelecer um canal de
comunicacdo entre eles (enviando e recebendo mensagens), apresentando o0s
produtos, oferecendo servicos e observando o desempenho e satisfacdo junto aos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo a American Marketing Association (AMA), canais de distribuicdo
correspondem a “estrutura de unidades organizacionais dentro da empresa, e agentes
e firmas comerciais dela, atacadistas e varejistas, por meio dos quais uma mercadoria,
um produto ou um servi¢o é comercializado” (AMA, 2008). Para Coughlan et al. (2002,
p.20), “é um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo”.

As diferentes defini¢cdes de canais de distribuicdo tém, como ponto comum,
grupos de empresas interdependentes que sado responsaveis por disponibilizar um
produto ou servico no mercado. Com isso, entende-se que um canal de distribuicao
envolve toda movimentagdo técnico-econdmico-financeira existente no processo,
desde a matéria-prima, producéao, distribuicdo/comercializacdo, até o consumo pelo
usuério final (SANTOS SILVA et al., 2015).

Dessa forma, Cobra (2007) ressaltou que o canal de distribuicdo se torna
responsavel pelo fluxo de distribuicdo fisica e/ou transferéncia de titularidade
(propriedade) dos produtos, o que inclui o planejamento da rota percorrida pelos bens
a medida que fluem do produtor para o consumidor. Mesmo este sendo o0 objetivo
principal, este canal de marketing desempenha outras fun¢gées, como o transporte e

estocagem do produto, a comunicacao e a transferéncia de posse.
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Kotler e Keller (2012) destacaram que alguns dos intermediarios adquirem
direitos sobre os produtos (comerciantes, como 0s varejistas e atacadistas que
compram e revendem produtos), enquanto outros captam clientes e negociam em
nome do fabricante sem adquirir quaisquer direitos sobre os produtos (como os
corretores e representantes, por exemplo). Além disso, existem organiza¢des que
apoiam o processo de distribuicdo, mas sem adquirir direitos sobre os produtos e sem
negociar compras ou vendas, chamados de facilitadores, que incluem as
transportadoras e os armazéns independentes, entre outros.

Os consumidores sao o destino final de mercadorias no sistema de
distribuicdo, e é para eles que toda a atividade de marketing e distribuicdo deve ser
direcionada, baseando-se na segmentacdo de mercado, definindo claramente os
objetivos e atendendo o consumidor no tempo e na forma que ele desejar (COBRA,
2007).

De acordo com Barzel (1997), Lambin (2000) e Cobra (2007), em termos
gerais, 0s canais de distribuicdo desempenham as funcdes transacionais, logisticas e
de facilitacdo, uma vez que dificilmente um fabricante consegue realizar todas as
tarefas de forma satisfatéria. De forma mais especifica, o canal de distribuicdo executa
funcdes que facilitam as vendas do fabricante, uma vez que estdo fisicamente
proximos dos clientes. Os agentes distribuidores sao responsaveis por quebrar o
volume e atender as necessidades dos compradores, que podem ser outras
organizacdes ou mesmo o consumidor final.

Faz-se importante destacar que o canal de distribuicdo ndo é responsavel
apenas pela satisfacdo da demanda (oferecendo produtos e servicos no local,
guantidade e preco adequado), mas também desempenha papel fundamental no
estimulo a demanda por meio de atividades promocionais (NEVES, 1999). Além disso,
€ responsavel por transferir novas tecnologias para os usuarios, fornecer informacdes
de feedback (atuando como mediador na comunicacdo entre cliente e fabricante),
prestar servigcos de previsdo de vendas para suas regides aos seus fornecedores,
compartilhar a carga financeira (financiando estoques e concedendo crédito aos
consumidores), cuidar das funcdes de distribuicéo fisica e oferecer servicos de pré-
venda e pos-venda ao cliente.

Cobra (2007) destacou que todas essas funcdes sdo desejaveis e possiveis

de serem realizadas, bastando que as empresas implementem e executem as fungdes
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bésicas da administracdo (planejar, organizar, dirigir e controlar), reduzindo riscos
financeiros e atingindo os objetivos desejados de forma mais rdpida.

O sistema de distribuicdo deve ser planejado para operar por longo prazo.
Entretanto, a organizacdo deve estar atenta as possiveis mudancas no mercado, na
economia, na legislacéo, no composto de produtos (incluindo novos langamentos), no
nivel de servigos oferecidos ao mercado e na disponibilidade crescente de novas
tecnologias (DIAS, 2003).

Boone e Kurtz (2009) destacaram alguns fatores que influenciam as
estratégias de canal de distribuicdo. O Quadro 1 apresenta de forma resumida os
fatores que afetam a selecéo de um canal de marketing e os efeitos de cada fator ao

longo do canal.

Quadro 1- Fatores que influenciam as estratégias de canal de marketing.

Caracteristicas de canais curtos

Caracteristicas de canais longos

Fatores de mercado

Usuérios corporativos;
Geograficamente concentrados;

Amplo conhecimento técnico e
necessidade de assisténcia técnica
regular;

Pedidos em grandes quantidades.

Consumidores;
Geograficamente dispersos;

Pouco conhecimento técnico e
assisténcia técnica regular nao é
necessaria;

Pedidos em pequenas

guantidades.
Pereciveis; Duréaveis;
Fatores de produto Complexos; Padronizados;
Caros. Baratos.

Fatores
organizacionais

Fabricantes tém recursos
adequados para executar as
fungbes do canal,

Linha de produtos ampla;

Controle de canal é importante.

Fabricantes ndo tém recursos
adequados para executar as
fungBes do canal,

Linha de produtos limitada;

Controle de canal nédo é
importante.

Fatores competitivos

Fabricantes ficam satisfeitos com a
atuacado dos intermediarios de
marketing ao promoverem seus
produtos.

Fabricantes néo ficam satisfeitos
com a atuacao dos intermediarios
de marketing ao promoverem seus
produtos.

Fonte: Adaptado de Boone e Kurtz (2009, p. 452).

Os fatores de mercado afetam a escolha do canal, dentre os quais as

necessidades do mercado, a localizacéo geogréfica e o tamanho médio de pedido. Os
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fatores de produto referem-se as caracteristcas do mesmo e os fatores
organizacionais e competitivos estéo relacionados a maior ou menor necessidade de
contar com um intermediario, pelo fato de uma empresa ser mais fraca ou mais forte,
respectivamente.

De forma complementar, Rodriguez et al. (2005) e Cobra (2007) sugeriram
que o numero de intermediarios utilizados define, de forma geral, a intensidade da
distribuicdo, que pode ser classificada como exclusiva, seletiva ou intensiva, conforme

apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Intensidade de distribuigéo.

Exclusiva Seletiva Intensiva
| I—Iﬁ I T ! 1

1 T
Intermediéario Intermediario Intermediéario Intermediario Intermediario Intermediario Intermediario Intermediario
Uinico A B 1 2 3 4 ..n

Fonte: Adaptado de Cdnsoli (2005).

Na distribuicdo exclusiva, ha um contrato de obrigacdes, que concede o
direito ao intermediario de ser o Unico a representar e vender determinado produto em
certa regido geografica, o que permite uma rigorosa selecdo dos revendedores
(limitacdo do numero de intermediarios) e menores custos na distribuicdo (COBRA,
2007), sendo apropriada quando a organizacao deseja manter o controle sobre o nivel
dos servicos oferecidos, e espera-se obter dedicacéo e habilidade nas vendas, o que
requer parceira estreita entre vendedor e revendedor (KOTLER; KELLER, 2012).

Por sua vez, a distribuicdo seletiva utiliza-se de determinados
intermediarios que queiram comercializar um produto especifico, possibilitando que a
empresa tenha uma cobertura de mercado adequada, sem a necessidade de muitos
pontos de venda, mantendo ainda, maior controle e menor custo em relacdo a
distribuicdo intensiva (KOTLER; KELLER, 2012). Cobra (2007) apontou que s&o
eliminados aqueles intermediarios que nao trazem lucros adequados, para reduzir
gastos excessivos e a devolucdo de mercadorias, permitindo uma venda mais
agressiva e a reducédo de custos do processo como um todo.

Por fim, a distribuicdo intensiva refere-se aos produtos que sao colocados

na maior gquantidade possivel de pontos de vendas, faciltando o acesso do
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consumidor final (JUNGBLUT, 2014). Kotler e Keller (2012) ressaltaram ser uma 6tima
estratégia para itens comprados com frequéncia e em uma variedade de locais,
oferecendo, dessa forma, conveniéncia de localizac&o e tempo.

Além dessa classificacdo, os canais podem ser classificados de acordo
com o numero de envolvidos, onde cada intermediario adicionado no canal é
considerado um nivel (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), conforme ilustrado na Figura
3.

Figura 3 — Niveis dos canais de marketing.

Consumidor Nivel O
final

Varejista Confsi,rlig;ldor Nivel 1

Atacadista @ Varejista g CengLler Nivel 2
final

. B Atacadista W - B Consumidor Nivel 3

Fonte: Adaptado de Kotler; Amstrong (2007).

O canal nivel zero, também chamado de canal de marketing direto ou Canal
1, é aquele sem intermedia¢cdo, cuja venda ocorre diretamente entre fabricante e
consumidor. S&o exemplos a venda porta a porta, a mala direta, o uso de canais de
televiséo, internet e criacdo de lojas do fabricante. A partir do momento que sé&o
acrescentados intermediarios, 0s canais passam a ser de nivel 1, nivel 2 ou nivel 3,
dependendo do numero de agentes (um, dois ou trés intermediarios). Kotler e Keller
(2012) e Jungblut (2014) alertaram que quanto mais intermediérios entre o fabricante
e o mercado consumidor, mais dificil € para manter o controle e obter informacdes
sobre os consumidores finais.

Segundo Barzel (1997), o nivel zero (produtor — consumidor) representa o
canal de distribuicAo mais curto e mais simples para bens de consumo, n&o
envolvendo intermediarios. O produtor pode vender de porta em porta ou pelo correio.
O nivel 1 (produtor - varejista — consumidor) é frequente entre os grandes varejistas,
gue compram diretamente de fabricantes e produtores rurais. O nivel 2 (produtor -

atacadista - varejista — consumidor) é considerado por muitos o formato de canal mais
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tradicional para bens de consumo, utilizado com frequéncia pelos pequenos varejistas
e fabricantes, que o consideram a Unica op¢do economicamente viavel de distribuicdo.

Ainda € possivel encontrar um canal de nivel 2 estruturado de forma
diferente (produtor - agente - varejista — consumidor), quando muitos produtores
consideram o uso de agentes intermediarios em vez de atacadistas, para alcancar o
mercado varejista, especialmente os de grande porte. Por fim, o nivel 3 (produtor -
agente - atacadista - varejista — consumidor) sao utilizados agentes intermediarios
para os fabricantes alcancarem os varejistas. E esses agentes, por sua vez, recorrem
a atacadistas, que vendem para grandes redes de varejo e/ou pequenas lojas de
varejo (BARZEL, 1997).

Especificamente para produtos industriais, Cook e Chaddad (2000)
apresentaram outra nomenclatura para o0s canais disponiveis para alcancar as
organizagfes, que incorporam 0s produtos dessas industrias em seu processo de
fabricagdo ou os utilizam em suas operagbes. Na distribuicdo de mercadorias
comerciais, os termos distribuidor-industrial e atacadista-comercial sdo sinénimos.
Neste sentido, 0s quatro canais comuns para bens comerciais sdo: usuario produtor,
usuario produtor industrial, produtor-agente-usuario e produtor agente distribuidor
industrial usuério.

O usuario produtor representa o canal direto, responsavel por um volume
maior em recursos financeiros de produtos comerciais do que qualquer outra estrutura
de distribuicdo. Fabricantes de grandes instalacfes, como gerador de aviées e usinas
de aquecimento, geralmente vendem diretamente aos usuéarios. No caso do usuario
produtor industrial, os produtores de suprimentos operacionais e pequenos
equipamentos acessorios frequentemente usam distribuidores industriais para
alcancar seus mercados. Sao exemplos os fabricantes de materiais de construcéo e
de equipamentos de ar condicionado, empresas que fazem uso pesado de
distribuidores industriais.

Os autores apresentaram o canal produtor-agente-usuario como o
desejavel pelas empresas que ndo possuem seu proprio departamento de vendas, e
para as empresas que desejam introduzir um novo produto ou entrar em um novo
mercado sem comprometer sua prépria forca de vendas. Por fim, o canal produtor
agente distribuidor industrial € semelhante ao anterior, e utilizado quando, por algum

motivo, ndo é possivel alcancar o cliente por meio de agentes que atendem
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diretamente o usuario comercial. Neste caso, a venda unitaria pode ser reduzida, ndo
justificando a venda direta, ou ainda, quando for necessario um inventario
descentralizado para fornecer de forma rapida aos usuarios, caso em que 0S Servicos
de armazenamento de um distribuidor industrial podem ser necessarios.

Frente a todas essas possibilidades, que devem ser adequadas a cada
realidade, as industrias e as empresas de modo geral precisam definir como seus
produtos estardo disponiveis para o consumidor final, no momento que estes
desejarem, pois uma vez definido o canal de distribuicdo, pode ser dificil e custoso
promover algum tipo de alteracdo (ROSENBLOOM, 2002; KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Kotler e Keller (2012, p. 448), destacaram que “os canais escolhidos afetam
todas as outras decisbes de marketing”, incluindo o preco, as decisfes relativas a
propaganda, 0s compromissos com outras empresas e um conjunto de politicas e
procedimentos a serem adotados. Dessa forma, Rodriguez et al. (2005)
complementam que a escolha do canal de distribuicdo depende da estratégia tracada
pela empresa, considerando tipo de mercado, tipo de produto, intermediarios e
consideracOes da empresa, embora, a relagao entre classes de produtos com o grau
de intensidade de distribui¢cdo, seja ainda muito utilizada.

Isso implica em diferentes decisées, como relatou Silva et al. (2016), sobre
as industrias de alimentos de diferentes portes, que buscam utilizar multiplos canais a
fim de ter uma maior cobertura de mercado, embora essa decisdo possa gerar mais
custos e maior complexidade. Da mesma forma, produtos pesados e volumosos,
como o cimento e acgo, e 0s equipamentos elétricos e eletrbnicos sofisticados que
requerem manuseio cuidadoso, geralmente séo distribuidos diretamente ou por canais
curtos.

Em situagdes nas quais o valor unitario de cada produto € baixo (bens de
conveniéncia), em geral opta-se por canais mais longos, uma vez que precisam estar
disponiveis ao consumidor de forma facilitada, sendo preferivel um canal que seja
conveniente para os clientes, ainda que mais oneroso para a industria. Nesses casos,
a escolha é baseada na conveniéncia dos clientes e ndo no custo de distribuigéo.
Além do que, canais curtos podem ser igualmente econdmicos quando esses produtos
sao vendidos a granel ou combinados com outros produtos (MENARD; KLEIN, 2004;
RODRIGUEZ et al., 2005; UNIDROIT; FAO; IFAD, 2015).
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A escolha do canal depende também do volume-alvo de negdcios, pois a
capacidade de atingir os clientes-alvo e o volume de vendas varia entre os diferentes
canais, sendo necessario utilizar mais canais se uma decisdo tomada nao for
adequada para atingir a meta proposta. A concentracédo dos compradores em algumas
areas possibilita que o fabricante estabeleca divisbes de areas de vendas e venda
diretamente a eles, tornando os canais curtos viaveis nestes casos. A distribuicdo
direta ou por meio de um canal curto é indicada no caso de compradores em grande
escala, enquanto os canais longos sao mais eficazes e econbmicos quando os
compradores geralmente realizam pedidos pequenos demais para justificar a venda
direta (MENARD, KLEIN, 2004).

Menard e Klein (2004) finalizaram a lista de influéncias na decisdo por um
ou outro formato de canal destacando que a selecdo de um canal pode depender,
ainda, da concorréncia prevalecente no sistema de distribuicdo, podendo competir
entre si pela utilizacdo dos servicos de atacadistas especificos, para lidar com
varejistas especificos ou transportar marcas especificas de produtos, por exemplo.

De acordo com Kotler (2000), os canais oferecem cinco niveis de servico,
levando em consideracao o tamanho do lote (nivel 1), o tempo de espera e entrega
(nivel 2), a conveniéncia espacial (nivel 3), a variedade do produto (nivel 4) e o suporte
de servico (nivel 5); quanto mais servicos sao fornecidos, maiores séo 0s custos com
o canal e, consequentemente, 0s precos para os clientes.

Menard e Klein (2004) colocaram que funcbes como padronizacao,
classificacdo, embalagem, marca, armazenamento e servigo pos-venda, entre outros,
sejam executadas por intermediarios. Consequentemente, a eficiéncia da distribuicdo
depende do tamanho, localizacéo e posicao financeira dos intermediarios.

Dessa forma, a distribuicdo direta, os canais curtos e os canais longos tém
implicacdes diferentes em relag&o aos lucros no curto e no longo prazo. Se a demanda
por um produto for alta, atingir o niumero maximo de clientes por mais de um canal
pode ser rentavel. Entretanto, a demanda pode diminuir com o tempo, a medida que
produtos concorrentes surgem no mercado, reforcando que a escolha de um canal,
deve sempre considerar as implica¢cdes futuras do mercado (UNIDROIT; FAO; IFAD,
2015).

A escolha do melhor canal para a distribuicdo dos seus produtos passa,

ainda, por ponderagfes acerca das competéncias organizacionais, como experiéncia
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e conhecimento minimos sobre comercializagdo dos produtos, e capacidade
financeira para estabelecer um sistema competitivo de distribuicdo. Neste caso,
guando essas competéncias estdo presentes, o fabricante pode preferir distribuir seus
produtos por conta propria, no contrario, buscam utilizar os servi¢os de intermediarios.

A preferéncia pelos canais curtos passa pelo desejo de um maior controle
sobre a distribuicdo de seus produtos, por isso o fabricante deve considerar seus
objetivos, recursos e canais disponiveis, natureza do produto e caracteristicas dos
compradores, além de ter a consciéncia de que o controle dos canais implica na
necessidade de promover de forma agressiva, manter estoques e atuar no varejo.
(UNIDROIT; FAO; IFAD, 2015).

A decisdo por gerenciar intermediarios, implica no montante de esforco
dedicado as estratégias de marketing push e pull, uma vez que a primeira (empurrar)
utiliza estratégias de inducao dos intermediarios para expor, promover e vender 0s
produtos (promocdes dirigidas aos revendedores), enquanto a segunda (puxar) utiliza
a comunicacao (por propagandas, promoc¢des ou outras) para persuadir e incentivar
o consumidor a pedir o produto aos intermediarios (KOTLER; KELLER, 2012).

Além disso, € crucial que este canal forneca a empresa “crescimento de
vendas, participacdo de mercado, lealdade de cliente e rentabilidade” (CONSOLI,
2005, p.37).

Atualmente, tem sido frequente o uso de canais hibridos e do marketing
multicanal para alcancar o consumidor final. Essa estratégia tem, como finalidade,
utilizar dois ou mais canais de marketing para atingir segmentos diferentes de clientes,
em qualquer area de mercado.

De acordo com Kotler e Keller (2012), cada canal foca em um segmento
diferente de compradores, de acordo com suas necessidades, otimizando a entrega
dos produtos certos, no lugar certo e com o menor custo. Entretanto, a adocdo dessa
estratégia implica em um planejamento para que estes canais funcionem em harmonia
e de forma integrada, uma vez que, os clientes esperam, por exemplo, encomendar
um produto online e retird-lo em uma loja fisica, devolver um produto comprado em
determinado canal ou loja, utilizando a loja mais préxima, ou ainda, receber descontos
considerando suas compras em canais online e em lojas fisicas.

Castro et al. (2007) relataram que os conflitos, em especial para canais de

distribuicdo de insumos agricolas, podem ter diferentes formas, uma vez que as
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cadeias sao longas e complexas, e a distribuicdo flexivel. De modo geral, Coughlan
et al. (2002) ressaltam que os conflitos em canais de distribuicdo sdo inevitaveis,
principalmente devido a grande interacdo e interdependéncia de seus membros na
busca de objetivos muatuos, sendo que em muitas vezes é até benéfico para seu
funcionamento e aperfeigcoamento.

Se por um lado um canal muito conflituoso pode retratar um canal ativo e
engajado em conflitos funcionais que devem ser gerenciados, por outro lado, um canal
muito indiferente e passivo, pode, na realidade, estar escondendo grandes diferencas
de motivacao e de intencdo (COUGHLAN et al., 2002). O gerenciamento eficaz do
conflito em canais de distribuicdo, portanto, € um fator-chave que contribui para o
sucesso de um relacionamento duradouro entre parceiros de negocio (KOZA; DANT,
2006 apud MILAN; MATOS, 2011).

Nogueira, Prado e Cénsoli (2011) relataram que a adocao de estratégias
de crescimento, por exemplo, pode gerar conflitos com fornecedores, decorrente da
ampliacdo do portfélio e da atuacdo da empresa, que introduz produtos de outros
segmentos (ou negdcios) para 0 mesmo publico-alvo.

Em relacdo ao grau de conflito, Coughlan et al. (2002) destacaram quatro
tipos: (i) o conflito latente, que é percebido pela empresa, mas devido a um problema
natural (o conflito natural é devido a disputa sobre as margens dos membros em
posicbes a montante e a jusante, o que cria a disputa sobre a receita gerada no
sistema); (ii) o conflito percebido, se a empresa percebe que ha disputas, mas ainda
as vé da maneira normal, faz parte do negécio (incluindo negociacdes nas quais 0
poder de uma das partes é exercido em favor dessa parte); (iii) o conflito sentido,
guando essa percepcdo comeca a despertar discordancias em um nivel afetivo, o que
leva os participantes das empresas do canal a sentirem sentimentos negativos, como
tensdo, raiva, frustracdo, hostilidade; e (iv) o conflito 6bvio: quando as partes
comecam a se comportar negativamente. Portanto, existem conflitos adicionais
guando as empresas suspeitam umas das outras (fabricantes e revendedores) no
sentido de nao cooperacgao, a fim de obter resultados positivos para ambos.

Em relagéo a satisfagdo dos membros do canal e niveis de conflito, Castro
et al. (2007) enfatizaram a importancia desse construto como fundamental para a
compreensao das relacdes do canal. Para esses autores, a satisfacdo dos membros

do canal tem as seguintes dimensdes:
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e Produto - refere-se principalmente a demanda e qualidade do produto;

e Financeiro - inclui atratividade em termos de margens e retorno do
investimento;

e Suporte - considera servigos de suporte e investimentos conjuntos com
intermediarios;

e Interacdo social - reflete como foi conduzida a relagéo entre o0 mediador

e o produtor de empresas, gerentes e visitas de vendas.

Castro et al. (2007) enfatizaram a importancia de manter niveis de conflito
gue apoiam a satisfacdo do membro do canal, pois a satisfacdo do membro do canal
leva a uma melhor moral no canal e resultara em melhor colaboragéo, reduzindo
relacionamentos quebrados, acdes individuais ou de classe e o0s esfor¢os de protecao
legal.

Coughlan et al. (2002) destacaram a importancia de minimizar conflitos,
buscando uma comunicacdo mais frequente e eficaz entre os membros do canal,
estabelecendo caminhos para que possam expressar uma possivel insatisfacao,
revisar criticamente as acdes passadas, equilibrar a distribuicdo dos recursos do
sistema e do poder nos relacionamentos, desenvolver padrdes de desempenho a
serem seguidos em conflitos futuros, além de estabelecer um comité permanente para

avaliar conflitos nos canais e usar arbitragem, se necessario.

“[...] Do ponto de vista de canais de distribuicdo, quando se trata de clientes
grandes, de elevada importancia estratégica, concentrados territorialmente e
com elevada necessidade de informacgdes, justificam a atuacdo direta das
industrias (de qualquer setor), mas isso pode gerar alguns conflitos.
Especificamente sobre esse tema, o que se avalia como mudangas nas
dindmicas € que com a consolidagdo e concentracdo dos produtores em
algumas regides, estes passam a demandar atendimento ‘direto’, o que pode
trazer riscos para o negécio de distribuicdo e conflitos nos relacionamentos
no canal” (CONSOLI et al., 2011, p.38).

De qualquer forma, é crucial prever as possibilidades de conflito e
estabelecer critérios que minimizem a auséncia de regras e subjetividade; sendo que,
caso ocorram, resolve-los da melhor forma possivel, uma vez que isso reflete em

melhores relacionamentos e comprometimentos futuros (CASTRO et al., 2007).
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2.1.1 Canais de distribui¢cdo de insumos agricolas

A distribuicdo de insumos acontece de forma similar a qualquer outro
produto, e devido ao modal rodoviario ser o principal meio de escoamento da producao
agricola para os portos, os fabricantes se utilizam do frete de retorno (DAMINATO;
BANITIZ, 2015). Segundo Castro (2008), este setor tem como caracteristica basica
adquirir insumos agricolas das industrias e vende-los aos produtores rurais,
agregando servicos de assisténcia técnica.

A Figura 4 apresenta brevemente os canais de distribuicdo dos insumos,
baseado no trabalho de Neves et al. (2001) e Freitas (2019).

Figura 4 - Distribuicdo de insumos que passam pela producéo agricola.

Fabricantes de Cooperativas R Produtores

insumos Agricolas

Fabricantes de > Distribuidor Produtores
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Fabricantes de Distribuidor R Varejo N Produtores
Insumos (atacado) (Pequena Revenda) |

Fabricantes de
insumos —> Grandes Produtores

Vendedores

— Vendedores

Fonte: Elaborado pelo autor, baseado em Neves et al. (2001) e Freitas (2019).

Esses canais de distribuicAo s&o as cooperativas, os distribuidores
(revendas), os atacados que atendem pequenas revendas, e as vendas diretas, que
atendem aos grandes clientes. Geralmente nesse fluxo ha sempre a presenca de
vendedores, podendo ser funcionarios da industria ou do canal de distribuicdo. Além
desse modelo tradicional de distribuicdo de insumos agricolas, ha também as vendas
online (portais) que vem ganhando espaco nos ultimos anos.

Geralmente as industrias de insumos possuem gerentes de vendas
regionais que atuam com suporte de equipe técnica de vendas. Com base na defini¢céo

dos canais de vendas e suas fungdes, espera-se que um trabalho integrado entre
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fabricante e revendedor alcance os melhores resultados a partir do desempenho
superior dos processos de marketing existentes em uma rede de vendas.

No Brasil, os distribuidores de insumos agricolas variam desde os
tradicionais (com oferta de produtos muito diversificados e direcionados a pequenos
produtores ou consumidores finais) até os mais especializados (com variedade de
produtos reduzida e direcionados aos médios e grandes produtores), diferenciando-
se entre si pela intensidade de servicos oferecidos, relacionados a aplicacdo de
produtos, assisténcia técnica e consultoria (CONSOLI; PRADO; MARINO, 2011).

Os canais de distribuigdo de insumos agricolas enfrentam alguns desafios.
Sa e Marino (2011), por exemplo, ressaltaram que esses canais também
desempenham papel de destaque na conscientizacdo dos consumidores quanto a
importancia da utilizacao de sementes certificadas, o que demanda esfor¢o adicional
dos estabelecimentos comerciais, dado o significativo nUmero de casos de pirataria
de sementes no Brasil, apesar da legislacdo voltada a protecdo da propriedade
intelectual de biotecnologia agricola.

A tendéncia de reducdo da margem de lucro na venda de insumos, como
fertilizantes e agroquimicos, devido ao ganho de mercado resultante do uso das
sementes transgénicas (0 que eleva sua importancia nos negdécios dos canais de
distribuicdo), torna o monitoramento da origem dessas sementes um grande desafio
para a sustentabilidade do negécio (CONSOLI; PRADO; MARINO, 2011).

Por um lado, existem os acordos de licenciamento, quando as empresas
de biotecnologia estabelecem relagbes contratuais com produtores rurais, com 0
objetivo de atingir o mercado de forma mais efetiva. A contrapartida, além da
obrigatoriedade de recolhimento de royalties e taxas tecnoldgicas, inclui o
comprometimento dos agricultores de néo salvar as sementes, gerando tensdes
comerciais, uma vez que 0s agricultores tém o direito de guardar graos para a safra
seguinte (CONSOLI; PRADO; MARINO, 2011).

Dada a competitividade crescente nesse setor, relatada anteriormente, Sa
e Marino (2011) destacam que as revendas que conseguirem gerenciar a cadeia de
suprimentos, aprimorando a capacidade de previsdo de vendas e executando o
armazenamento adequado das sementes; realizar uma venda técnica, oferecendo
embasamento cientifico e conhecimento para realizar recomendacgfes conjugadas e

venda de sementes com tecnologia adequada ao agricultor, levando em consideragéo
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as caracteristicas edafocliméticas e tecnoldgicas de cada propriedade; e estabelecer
parcerias com fornecedores, para comercializacdo de material genético competitivo e
atualizado para cada regido e safra, aléem da capacidade de monitoramento de
sementes piratas, conseguem posicionar-se de forma diferenciada no mercado, tanto
na visao das empresas de tecnologia quanto dos agricultores, por entregar insumos
com garantia de origem, oferecendo atendimento diferenciado e considerando as

caracteristicas de cada cliente.

2.2 Trade marketing

O alinhamento das praticas de marketing realizadas pela indUstria em seus
respectivos canais de distribuicdo, é chamado de trade marketing (AMUI, 2010). Seu
surgimento teve, como pano de fundo, as inUmeras mudancas no ambiente
socioecondémico e cultural ocorrido a partir dos anos 1990 (ALMEIDA FILHO et al.,
2019; MOTTA; SANTOS, 2018; DOBRE-BARON; NITESCU, 2019).

O inicio do trade marketing € atribuido a uma marca internacional
americana, a Colgate-Palmolive, que usou o termo pela primeira vez, ao se referir a
conexdo entre departamentos de marketing e vendas (SANTESMASES, 2008). De
acordo com Motta e Santos (2018), a pratica do trade marketing comecgou a ser
aplicada pelos grandes fabricantes europeus nos anos 1980, como alternativa para
gerenciar as muitas linhas de produtos e a diversidade de marcas disponiveis para
segmentos distintos.

No Brasil, o trade marketing passou a ser empregado nas industrias de
bens de consumo multinacionais, a partir dos anos 1990, fase de maior
profissionalizacdo do varejo, com o impacto da globalizacdo e a formacé&o de grandes
redes varejistas (ALMEIDA et al., 2012; MOTTA; SANTOS, 2018). Atualmente, quase
todos os grandes fabricantes mundiais e as grandes organizacdes de servicos adotam
o trade marketing em suas estratégias de negécios, tendo como uma das principais
atividades o apoio dos fabricantes aos seus clientes varejistas ou atacadistas, no que
se refere a organizacao de produtos, que € entendida como uma estratégia importante
para aproximar os clientes da marca (DOBRE-BARON; NITESCU, 2019).

Segundo Motta, Santos e Serralvo (2017), a definicdo de trade marketing

compreende a operacao que busca adequar a estratégia, a estrutura e a operacao da
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organizagdo a dindmica dos canais de distribuicdo, objetivando alcangar maior
rentabilidade no atendimento aos clientes/consumidores.

O objetivo do trade marketing €, segundo Souza (2016), criar mecanismos
de interacdo entre as atividades de marketing e de vendas, assegurando relacdes
entre empresas e seus distribuidores, com foco principal na identificacao,
planejamento e gerenciamento de acfes que possam gerar vantagens competitivas
no mercado. Nesse sentido, enquanto o marketing tem como preocupacao central o
consumidor, o trade marketing € direcionado ao canal de distribuicdo e o ponto de
venda.

Alvarez (2008) destacou como principais objetivos do trade marketing: (i) a
promocao da atratividade do produto no ponto de venda, tornando-o mais visivel na
gondola para o consumidor final; (ii) a ocupacédo do espaco fisico no ponto de venda,
alocando o maior espaco possivel para promover a visibilidade do produto e limitar as
acOes dos concorrentes; (iii) garantir visibilidade da estratégia de marketing da
empresa, formulando a¢des de comunicacdo, localizacao fisica, mix de produtos,
merchandising e de posicionamento de preco para potencializar as estratégias ja
estabelecidas; (iv) apoiar e orientar novos lancamentos de marketing, desenvolvendo
acOes para destacar os novos produtos na area de venda dando visibilidade e
destaque, com objetivo de despertar curiosidade e motivacao de experimentacgao; (V)
desenvolver relacionamento de longo prazo com os clientes, estabelecendo acdes
para fortalecer o relacionamento de longo prazo; (vi) estabelecer objetivos de
presenca, giro e rentabilidade por cliente e canal, definindo metas para acdes e
buscando lucro em todas etapas desta gestdo; e (vi) acompanhar e controlar os
custos de servir os clientes e canais, organizando um controle de rentabilidade dos
clientes que inclua os descontos negociados na venda e o custo das diversas acoes
realizadas no ponto de venda.

Pode-se, assim, afirmar que a filosofia do trade marketing, se for
corretamente aplicada pelos fabricantes, promove um contato maior entre suas
marcas e seus consumidores finais, nos canais de distribuicdo. Em consequéncia, 0s
distribuidores e atacadistas se beneficiam com o aumento das vendas (ALMEIDA et
al., 2012; MOTTA,; SANTOS, 2018; ALMEIDA FILHO et al., 2019).

De acordo com a Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO), as

principais atividades do trade marketing incluem a orientacéo no sentido de aprimorar
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as relacdes entre fabricantes, prestadores de servicos e varejistas, buscando o
entendimento do consumidor por meio da analise dos habitos e preferéncias deles no
ponto de venda (AMPRO, 2014). Além disso, as atividades contemplam um
atendimento personalizado (olho no olho) dos clientes no ponto de venda, o
gerenciamento e o monitoramento dos estoques, 0 apoio durante o abastecimento
das gobndolas, promovendo a exposi¢cdo dos produtos e marcas de forma atrativa,
visando conquistar o consumidor por meio da experimentacao.

Dessa maneira, o0 consumidor deixa de ser o Unico responsavel pelos lucros
da empresa, considerando que o distribuidor se afasta do papel de agente passivo e
passa a ser responsavel por facilitar o processo de vendas ao consumidor final
(BENOUN; HELIESHASSID, 2004). Neste caso, Rica (2010) afirmou ser uma
possibilidade para as marcas, que passam por uma mudanca de estratégia para
atender aos habitos e as necessidades dos clientes dos diferentes canais de
distribuicdo, tornando os intermediérios potenciais compradores de sua marca.

De acordo com Souza (2016), ndo € necessario a formalizacdo da area de
trade marketing na estrutura organizacional de uma empresa, pois depende da
realidade de cada uma. Dessa forma, em muitos casos, sua implantacao se da de
maneira empirica, buscando solucionar deficiéncias especificas que ndo sdo de
responsabilidade da equipe de marketing, com o objetivo de organizar e facilitar a
venda de produtos no ponto de venda. Por outro lado, Liria (2001) destacou que o
desenvolvimento de um departamento de trade marketing ou uma area dentro da
organizacdo deve considerar pontos importantes como de quem serd a
responsabilidade por responder as necessidades novas e continuas dos clientes, a
personalizacdo em termos de criacdo e implementacao de promocdes e planos de
acao especificos para cada ponto de venda.

Essa area ou departamento torna-se o elo entre as decisdes tomadas na
area de marketing da empresa e suas relagdes comerciais, ou seja, clientes ou canais
de distribuicdo, e segundo Freitas et al. (2012), tém sido uma pratica efetiva para
melhorar a cooperagéao entre os representantes da marca, os fabricantes dos produtos
e os clientes varejistas dessa marca que comercializam seus produtos no ponto de
venda.

A necessidade de adaptar produtos, estratégias, planos de marketing e

sistemas de logistica para cada canal distribuicdo buscando atrair o consumidor no
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ponto de venda, torna a implementacdo das praticas de trade marketing uma
investigacdo detalhada do comportamento do consumidor final em cada formato de
canal, de forma a direcionar os esforcos e as aclOes estratégicas planejadas
(SERRALVO; MOTTA; SANTOS, 2008).

Dessa forma, as empresas se tornam mais conscientes do significado da
distribuicdo e mais preocupadas com a necessidade de entender os relacionamentos
fabricante-distribuidor, procurando maneiras mais inteligentes e inovadoras de lidar
com distribuidores e equipes comerciais, considerando a venda do produto a um
intermediario, condicionando-as com préticas que promovam a venda ao consumidor
final da melhor maneira e na maior quantidade possivel (RANDALL, 1994).

Rica (2010) e Serralvo, Jodo e Cardoso (2011) ressaltaram que recursos
desenvolvidos pela equipe de trade marketing foram anteriormente desenvolvidos
pelos departamentos de marketing ou de vendas da empresa, separada e
individualmente. Ainda assim, o surgimento da area de trade marketing ndo é apenas
a combinacdo desses dois departamentos, pois este novo conceito inclui funcdes
como gerenciamento de espaco e animacdo nos pontos de venda, anteriormente
inexistentes em ambos os departamentos.

Souza (2016, p. 69) destacou que “a atracao e a retencao de novos clientes
deve ser prioridade para uma empresa que busca elevar seus lucros e vendas”, ja
que, geralmente, existem altas taxas de rotatividade e abandono por parte dos
clientes. Além disso, o autor destaca que a retencdo é mais econbmica que a
aquisicdo de novos clientes, e por isso a empresa precisa criar barreiras a mudanca,
proporcionando um elevado grau de satisfacao.

Dessa necessidade de satisfazer os clientes surgem a¢des para construir
a experiéncia do cliente no ponto de venda (PDV), influenciando sua decisdo de
compra, por impulso ou ndo. Para isso, € preciso “[...] analisar a experiéncia e o
comportamento dos consumidores por meio de cinco dimensfes diferentes, sendo
elas: layout, atmosfera, mix de produtos, politicas e atendimento” (SOUZA, 2016, p.
70).

Percebe-se, entdo, que o profissional de trade marketing busca organizar
e facilitar a venda de produtos nos pontos de venda, tendo em mente que a disposi¢ao
e a divulgacdo dos mesmos passam por suas estratégias. Coughlan et al. (2011),

complementam que dessa forma, é possivel oferecer uma oportunidade de divulgar e
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informar os clientes sobre a oferta da empresa da maneira mais natural possivel, ndo
podendo existir sem os demais componentes do mix de marketing.

Além disso, de acordo com Cénsoli e D’Andrea (2010), os profissionais de
trade marketing atuam também com tarefas classicas de marketing como por
exemplo: andlise da situacdo no mercado em termos de desempenho dos
revendedores; ampliacdo da distribuicdo da marca em todos os canais de vendas;
criacdo de um efeito de dominacdo da marca no canal de vendas sobre os
concorrentes; formacdo de uma imagem da marca para o consumidor; organizacgao,
implementagdo e avaliacdo da eficacia de eventos promocionais; analise de
concorrentes.

Seus objetivos, segundo Coughlan et al. (2011), sdo: (i) o aumento das
vendas dos produtos da empresa por meio da aplicacdo de ferramentas de trade
marketing; (ii) ampliacdo da conscientizacdo da marca entre os clientes; (iii)) a busca
por alcancar uma posicdo estavel da marca no mercado; (iv) aumentar a lealdade a
marca com o publico-alvo; (v) a promocédo de vendas de mercadorias no canal de
marketing, aumentando o niumero de compradores e a quantidade de mercadorias
adquiridas por um mesmo comprador.

As estratégias de trade marketing costumam fazer parte da estratégia geral
de marketing de uma empresa e sao projetadas para complementa-la com éxito,
direcionadas, acima de tudo, para a obtencdo de resultados econdmicos maximos,
aumentando as vendas e a lucratividade dos negdcios ao mesmo tempo em que essas
estratégias devem consumir recursos financeiros limitados para atingir as metas
(CONSOLI; D’ANDREA, 2010).

Neste sentido, funcionalmente, as estratégias de trade marketing podem
abranger varias areas, interagindo com todos o0s representantes da cadeia de
mercadorias para estabelecer e garantir a operacao confidvel de todos os elos da
cadeia de distribuicdo, desde o fabricante até o consumidor final; cooperando com o
consumidor (publico-alvo) a partir do desenvolvimento de promogoes, loterias, leildes,
sistemas de descontos, etc., e apresentando os produtos em cada estagio de
implementac&o por meio de agdes de merchandising (CONSOLI; D’ANDREA, 2010).

Embora as iniciativas mais visiveis de trade marketing sejam a propaganda,
promocdo e merchandising no ponto de venda, também €& necessario desenvolver

atividades relacionadas ao mix de produtos, precos, servicos e logistica, e resultados
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e rentabilidade, pois os objetivos do trade marketing s6 serdo alcancados se houver
uma integracdo entre todas essas atividades (ALVAREZ, 2008). Essa integracdo é
chamada de trade marketing mix (Figura 5).

As ferramentas de trade marketing sdo bastante amplas e estao
constantemente evoluindo (KOTLER; KELLER (2012). Souza (2016) destacou que o
mix de trade marketing € importante para que as metas organizacionais sejam
alcancadas com sucesso. A promocao deve balancear a promocéao do produto no PDV
e as promocOes gerais de preco, e, ainda, construir uma imagem da marca e do
produto com propagandas dirigidas ao consumidor final. A substituicdo dos
vendedores por trade marketers nos principais clientes valoriza aqueles que

contribuem com alta participacao no faturamento.

Figura 5 - O trade marketing mix.

Marketing e mix
de produtos

Vendas e
canais

Propaganda,
promocéao e
merchadising

Resultados e
rentabilidade

Servigos e
logistica

Fonte: Alvarez (2008).

De acordo com Alvarez (2008), a propaganda, a promocdo e o
merchandising garantem a presenca e a visibilidade no ponto de venda, validando a
estratégia de posicionamento da marca e do produto, dando apoio a equipe de vendas
e as negociacdes com os clientes, apoiando situacdes emergenciais de venda.

Para Souza (2016), o PDV se torna uma oportunidade de diferenciacao
para as empresas, sendo o arranjo das mercadorias e a configuragdo do espaco fisico
das lojas de fundamental importancia. Esse tipo de agao recebe o nome de “execugao
do layout”, e é realizada para oferecer uma maior conveniéncia ao consumidor por um

baixo custo aos varejistas.
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Os servigos prestados variam entre o que 0 varejista deseja e 0 que o
fornecedor pode oferecer. O produto deve perseguir a diferenciagdo por meio da
inovacdo ou exclusividade, auxiliando o varejista a manter-se competitivo (SOUZA,
2016). Alvarez (2008) relatou que a avaliacéo sobre a linha de produtos, a orientacéo
sobre novos produtos e a otimizacao de linha, alocando o sortimento de acordo com
o cliente, contribuem para a aplicacéo de estratégia de marketing no ponto de venda.

O preco deve ser evitado como principal ponto de negociacdo, buscando
ampliar o conceito de valor dos produtos e servicos oferecidos (SOUZA, 2016). Suas
acbes devem focar no controle sobre os precos praticados, na avaliagdo da
elasticidade de precos, e no controle sobre os precos praticados no canal (ALVAREZ,
2008).

O resultado/rentabilidade é obtido a partir da somatoria dos resultados
individuais, ou seja, 0s custos de atendimento e as margens obtidas em cada cliente
devem ser monitorados e apurados, com o estabelecimento de metas de margem e
rentabilidade para cada cliente (SOUZA, 2016). Isso inclui a avaliacdo do custo de
vendas por cliente, o estabelecimento de objetivos de marketing e vendas, a avaliagao
da eficiéncia das ac¢des de ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

Maluf (2010) resumiu as estratégias de trade marketing, em um conjunto
de acBes que além da ativagédo no ponto de venda, promove a comunica¢gdo com base
na inteligéncia das informacbes, ao mesmo tempo em que vende para o canal de
vendas (selling in) e promove e comunica o produto para que o consumidor o compre
(selling out), reforcando, em parceria com 0s canais, para que as marcas atinjam
objetivos predefinidos em termos de disponibilidade continua ao consumidor, preco,
exposicao e rentabilidade.

Desta forma, o trade marketing interage de inUmeras formas com diversos
setores, a0 mesmo tempo em que possui objetivos e atividades em comum com 0s
setores de marketing (foco no consumidor) e de vendas (foco no cliente), avaliando e
da intervindo no ponto de venda com foco no comprador, colocando os produtos em
locais que remetam a sua naturalidade, e melhorando o atendimento oferecido com
treinamentos para os vendedores (ALVAREZ, 2008).

O trabalho com revendedores serve para apoiar os participantes da cadeia

de distribuicdo intermediaria de mercadorias. O suporte e a promoc¢ao geralmente séo
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realizados pelo fornecedor de produtos e sdo organizados na forma de varias acdes
gue visam aumentar o volume de compras (KOTLER; KELLER, 2012).

O treinamento desses revendedores e dos participantes diretos no
processo € muito importante, uma vez que a equipe treinada vende mais e,
aumentando significativamente a lealdade dos clientes a marca. Para motivar o cliente
final, Kotler e Keller (2012) destacaram uma grande variedade de ferramentas e
meétodos para recompensa-los, como por exemplo, presentes na compra, sorteios,

cupons adicionais, entre outros. Entretanto, Souza (2016) alertou que:

“Para que uma agao promocional ou de merchandising seja bem-sucedida,
ela depende de fatores como preco, posicionamento e disponibilidade dos
produtos, assim como da acdo de vendas, e do estabelecidos entre
fornecedores e o ponto de distribuicdo, por exemplo” (SOUZA, 2016, p. 44).

Na maioria das vezes, o fabricante ndo tem a capacidade de se comunicar
diretamente com os representantes de seu publico-alvo, fazendo isso exclusivamente
por meio de intermediarios ou vendedores. Dessa forma, a promoc¢ao de vendas tem
um papel significativo para as vendas bem-sucedidas (KOTLER; KELLER, 2012).
Souza (2016) destacou a promocdo de vendas, por estimular e gerar impulso
suficiente para promover um comportamento favoravel de compra.

Para que um produto atenda ao maior niumero possivel de consumidores,
€ necessario fazer uso de todos os tipos e métodos de publicidade disponiveis,
contribuindo para um aumento na base de clientes a um custo financeiro minimo. Isso
inclui formas tradicionais de divulga¢do, como impresséo, radio, outdoors e internet,
por exemplo (KOTLER; KELLER, 2012).

“A funcéo bésica da promocgéo de vendas é coordenar esforcos e facilitar o
trabalho da area de vendas em todos os niveis de sua atuacdo. Suas acdes
pdem ser observadas no marketing promocional, que é a execugdo de um
planejamento estratégico. Logo o marketing promocional precisa de uma
ideia ou agao de promogao de vendas para poder existir’ (SOUZA, 2016, p.
35).

A conversao da promocgéao de vendas em marketing promocional pode se

dar em acOes diversas, como aplicacdo de descontos, condi¢cdes especiais de



39

financiamento, sorteio, liquidagcéo e eventos promocionais (SOUZA, 2016). Kotler e
Keller (2012) destacaram também os métodos de incentivo para o vendedor,
baseados em sua motivagcdo, como a ajuda por meio de bdnus, brindes e
recompensas por cumprir o plano de vendas, o que ajuda a aumentar as vendas ou
trazer novos produtos ao mercado.

Para Alvarez (2008), a promocao deve ser elaborada com atencao e em
datas especificas, a fim de diminuir a solicitacdo por descontos, por parte dos
consumidores, e atrai-los em massa, aumentando o volume de vendas.

As técnicas promocionais, de acordo com Souza (2016) podem ser
agrupadas de acordo com o publico, sendo voltada para um promotor (pessoa fisica
ou juridica), que inicia uma promocéao de vendas e fica responsavel por todo o projeto;
um agente intermediario (pessoa fisica ou juridica), responsavel pelo planejamento,
criacdo, divulgacdo, administracdo e ativacdo das atividades promocionais; e um
receptor, que recebe a promocao de vendas planejada e pode ser qualquer pessoa

fisica ou juridica.

2.2.1 Desenvolvimento do trade marketing

O mercado moderno das empresas comerciais € caracterizado por
mudancas fundamentais nas condi¢cdes econémicas causadas pela transformacao do
sistema econdmico, prioridade de mercado dos consumidores, formacdo da
sociedade da informacéao e integracdo de processos econémicos. Os processos que
ocorrem na economia intensificam rivalidade por sua participacdo no mercado
competitivo. Para manter e fortalecer suas posicoes, as empresas comerciais devem
construir seus processos comerciais e tecnolégicos de maneira cada vez mais
eficiente (SERRALVO; MOTTA; SANTOS, 2008).

Estes autores antecipam que as tecnologias modernas sao a base do futuro
do varejo que, de maneira geral, esta associado ao desenvolvimento da economia
movel e do big data. Cada vez mais, 0 progresso no varejo depende da compreensao
de cada consumidor em particular e de seus desejos, e com base nessas informacdes
torna-se possivel personalizar mensagens, direcionando-as a um determinado
publico.

Cordeiro (2018) questionou a tradicional receita da industria e do varejo em

investir em promocgdes e comunica-las no PDV, que parece cada vez trazer menos
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resultados, ao relatar um estudo realizado pela Nielsen, em 2017, que mostra que
68% dos clientes que compraram itens em promoc¢do desconheciam que 0s mesmos
estavam em oferta.

Segundo o autor, essa constatacdo sugere que o trade marketing precisa
se reinventar, que inevitavelmente passa pela digitalizacdo do varejo. A apresentagao
analdgica das promocdes perde o sentido quando cada vez mais consumidores
entram nas lojas com smartphones e habitos digitais de pesquisa e consumo mais
consolidados, em um mundo omnichannel (multicanal). Nesse sentido, 0 uso de
tecnologia pode ampliar a visibilidade das marcas dos fabricantes no varejo,
transformando a experiéncia dos consumidores no PDV e reforgca a importancia
estratégica da loja.

Carvalho e Campomar (2014, p.113) destacaram a estratégia multicanal
por “disponibilizar aos consumidores produtos, com o maior nimero possivel de
canais de distribuicdo e de contato, layouts de lojas diversos, conforme mais se
adapte, gerando informacfes integradas e, acima de tudo, experiéncias de compras

consistentes”.
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Esta pesquisa pode ser classificada como exploratéria, dada a necessidade

do pesquisador aprofundar-se no problema em questdo para que seja possivel

elaboracao de novas hipéteses que permitam uma melhor compreenséo da pesquisa.

Segundo Godoy (1995), quando se trabalha com problemas pouco conhecidos, trata-

se de uma pesquisa de cunho exploratorio. A pesquisa exploratoria € o inicio de todo

trabalho cientifico, que busca desenvolver informacdes sobre o assunto investigado

podendo ser realizada por levantamento bibliografico ou estudo de caso (BASTOS,

2009).

Os procedimentos metodoldgicos definidos para a realizacdo dessa

pesquisa, sao apresentados de maneira resumida no Quadro 2.

Quadro 2 - Procedimentos metodol6gicos da pesquisa.

ltem

Classificacao

Quanto aos procedimentos
obtencdo dos dados
Tipo de pesquisa

Estratégia de pesquisa adotada

Técnicas de coleta de dados

Espaco de anélise

Agentes pesquisados

Objeto de analise/problema

pesquisa

Quanto aos objetivos da pesquisa

Quanto a abordagem do problema

para

da

Pesquisa exploratoria

Pesquisa qualitativa
Estudos de caso

Estudo de caso

Triangulacdo de dados

Entrevistas semiestruturadas,
observacéo in loco e formularios com
escala Likert

Distribuidores de insumos agricolas e
fabricante de insumos atuantes no
estado do Parana e sul de SP
Distribuidores de insumos agricolas e
fabricante de insumos agricolas

Como estéo configuradas as estratégias

de trade marketing em um fabricante de

insumos nos canais de distribuicao

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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A abordagem da pesquisa pode ser classificada como qualitativa, ja que a
mesma tem a preocupacdo de conseguir informacdes sobre o ponto de vista dos
individuos, explicando o ambiente em que a problematica se encontra (MARTINS,
2010). Segundo Godoy (1995), a abordagem € qualitativa quando se lida com
problemas pouco conhecidos e a pesquisa é de cunho exploratorio, sendo esse tipo
de investigacdo o mais adequado.

Uma vantagem da pesquisa qualitativa € que ela procura coletar, integrar e
apresentar dados de diversas fontes de evidéncia, decorrentes de um estudo
realizado em um ambiente de complexidade da vida real e seus participantes,
justificando o emprego de diferentes técnicas, como a entrevista e a observacao, ou
mesmo a analise de documentos (YIN, 2016).

Quanto ao tipo de pesquisa, pode-se classificA-la como estudo de caso.
Segundo Yin (2005), o estudo de caso pode abranger tanto um Unico caso como casos
multiplos.

Para alcancar os objetivos propostos, realizou-se as seguintes etapas: a)
Revisao de literatura; b) Definicdo da amostra; c) Elaboracdo dos instrumentos de
coleta de dados, d) Coleta de dados; e) Sistematizacdo e analise de dados; e f)
Elaboracéo do relatério final.

A revisdo bibliografica abordou o0s seguintes assuntos e seus
desdobramentos: canais de distribuicdo e trade marketing. Esses assuntos deram
base para o estudo e ajudam a responder 0s objetivos da pesquisa, tendo influéncia
direta na elaboracéo dos instrumentos de coleta de dados.

Os agentes pesquisados incluiram um fabricante fornecedor de fertilizantes
agricolas e dois de seus distribuidores, um localizado na regido sul do estado de S&o
Paulo e outro na regido norte do estado do Paranda. A escolha dos agentes se deu por
conveniéncia do pesquisador e disponibilidade/interesse dos respondentes em
participar da pesquisa, sendo escolhido um dos principais fabricantes de fertilizantes
do pais, em termos de faturamento e participagdo no mercado. Os dois distribuidores
(uma revenda de insumos e uma cooperativa agricola) atuam na mesma regiao
comercial e comercializam fertilizantes deste fabricante, tendo sido escolhidos com
base em uma listagem de distribuidores credenciados fornecida pelo proprio

fabricante, sendo escolhidos os melhores ranqueados em participagédo de mercado
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nas regides estudadas e mais acessiveis ao pesquisador, além da disponibilidade de
receber o pesquisador in loco para a realizacédo da pesquisa.

A opcao por investigar dois tipos de canais de distribuicdo (revenda e
cooperativa) se deu pelo entendimento de que é possivel haver diferenca entre as
estratégias de trade marketing adotadas nos diferentes canais de distribuicdo, sendo
esse um dos objetivos especificos dessa pesquisa. Os sujeitos entrevistados foram
pessoas de elevado grau hierarquico nas suas respectivas organizacées e com poder
de decisdo em relacdo as estratégias de marketing e vendas.

Os instrumentos de coleta de dados foram desenvolvidos com base nas
variaveis do mix de trade marketing propostas Alvarez (2008) e Motta, Santos e
Serralvo (2017), contendo afirmacdes construidas e classificadas pelos respondentes
por uma escala Likert de cinco niveis de concordancia. Esses formularios previamente
validados por um fabricante fornecedor de insumos agricolas, um canal de distribuicdo
e um pesquisador da area de marketing, de tal forma que eventuais falhas puderam
ser corrigidas antes da aplicacdo com a amostra definida para essa pesquisa
conforme recomendacéao de Devilles (2003).

A coleta de dados se deu por meio de trés instrumentos, sendo a
observacéo in loco dos canais de distribuicdo utilizando-se de um roteiro (checklist
apresentado no Apéndice A) para identificar as estratégias de trade marketing
adotadas, a aplicacdo de formulario com escala Likert junto aos gestores dos canais
e do fabricante selecionados (Apéndices B e C), que também foi utilizado de roteiro
para a realizacdo de uma entrevista semiestruturada com os gestores para validacao
dos dados levantados anteriormente.

As andlises comparativas basearam-se nas respostas do formulario com
escala Likert e também nas respostas as entrevistas semiestruturadas, de modo que
levou-se em consideracdo ndo apenas o valor atribuido na escala, mas também a
opinido do respondente sobre cada topico.

A analise dos formularios, a observacdo in loco e a transcricdo das
entrevistas possibilitaram a triangulacdo dos dados para um estudo de caso mais
consistente. De acordo com Gil (2002), o processo de sistematizacdo e analise dos
dados é uma sequéncia de atividades, que envolve a reducéao (selecao, simplificacao,
abstracao e transformacéo dos dados originais), a categorizacdo (organizagdo dos

dados para que o pesquisador possa tomar decisdes e tirar conclusdes a partir deles),
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a interpretacado dos dados (buscar explicacdes, configuracdes e fluxos de causa e
efeito, a partir da retomada das anotacdes de campo e da literatura consultada) e a
redacao do relatério final.

Dessa forma, os dados foram analisados de forma qualitativa, com o auxilio
de estatistica descritiva para organizar, tabular e interpretar os resultados, que foram,
em seguida, discutidos a luz da bibliografia sobre trade marketing e canais de
distribuicdo, possibilitando compreender como as industrias de insumos organizam
suas estratégias de trade marketing, identificando as principais estratégias utilizadas
no mercado de distribuicdo de insumos e verificando a existéncia de diferencas ou
ndo entre as estratégias adotadas em diferentes canais de distribui¢cdo, respondendo

a guestao central dessa pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Buscando atender ao objetivo geral deste trabalho, os resultados foram
organizados em duas sec¢des, sendo a primeira uma breve caracterizacdo dos casos
estudados. A segunda secao apresenta as estratégias adotadas em relacdo ao trade
marketing mix, passando pelo preco, marketing e mix de produtos, propaganda,
promoc¢ao e merchandising, vendas e canais, servigos de logistica e, por fim, quanto

aos resultados e rentabilidade.

4.1 Caracterizacdo dos casos

Neste tépico € apresentado o perfil de cada uma das trés empresas que
participaram deste estudo de caso. Tais informagbes s&o relevantes para
compreensao das estratégias adotadas.

A Figura 6 apresenta uma sintese das informacdes relativas aos anos de
atuacdo no mercado, representatividade da venda de fertilizantes no faturamento,

faturamento anual, e formato das vendas.

Figura 6 - Perfis das unidades estudadas.

4 Y

Y4 N

Inddistria ooperativa Revenda
+ de 30 anos no + de 30 anos no + de 30 anos no
mercado mercado mercado
Possui até 199 canais Possui mais de Possui mais de
de distribuicéo 999 cooperados 999 clientes
cadastrados cadastrados cadastrados
Faturamento anual > 2 Faturamento Faturamento
bilhdes de reais anual = 200 milhdes anual = 200 milhdes
de reais de reais
Venda de fertilizantes Venda de fertilizantes
representa 40% do representa 40% do
faturamento faturamento
70% das vendas 75% das vendas 85% das vendas

k ocorre via canal / K ocorre em campo / kocorre em campo/

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O fabricante estudado tem origem internacional e atua na comercializagao
de fertilizantes para diversas culturas. Além disso, comercializa produtos para nutricao
animal em diversos estados brasileiros. E classificado como grande empresa, de
acordo com a classificacéo de porte por faturamento do BNDES™.

Um dos canais de distribuicdo é uma revenda, empresa familiar com mais
de 10 filiais distribuidas pelo estado do Paran4, enquanto o outro € uma cooperativa,
com atuacado em dois estados brasileiros, por meio de aproximadamente 30 filiais
distribuidas de forma equilibrada entre as duas regides. Ambas sao classificadas
como médias empresas de acordo com o BNDES™.

Observa-se semelhancas significativas entre os dois canais de distribuicéo
estudados, em termos de porte, alcance de mercado e representatividade da venda
de fertilizantes no faturamento. Ambos destacaram que atendem produtores rurais nas
culturas mais representativas nas regioes de atuacéo, sendo a soja e o milho safrinha,
uma no sul do estado de Sao Paulo, regido responsavel por parte significativa da
producao de soja de todo o estado, e outra no norte do estado do Parana, o segundo

estado que mais produz soja no pais (atras apenas do estado do Mato Grosso).

4.2 Andlise do trade marketing mix

Neste topico sdo apresentadas as percepcdes das empresas estudadas
guanto aos elementos do trade marketing mix, organizadas por elo da cadeia: a

fabricacdo dos insumos e a distribuicdo dos mesmos.

4.2.1 Fabricante

A percepcdo do fabricante sobre a variavel preco é de que ndo existe uma
coeréncia de precos, e que a variacdo das commodities n&o interfere na formacao do
mesmo. Por outro lado, a oferta, a demanda e a especificidade de cada matéria-prima,

por serem negociadas em dolar, pode influenciar na formacéo do preco final. A baixa

1 O BNDES classifica seus clientes em fungdo do porte, permitindo assim uma atua¢io adequada as caracteristicas
de cada segmento, por meio de oferta de linhas, programas e condi¢des especificas.

A classificacdo é realizada com base na Receita Operacional Bruta (ROB) das empresas, sendo classificada como
microempresas aquelas com ROB < R$360 mil; pequenas empresas aquelas com ROB > R$360 e < R$4,8 milhdes;
médias empresas aquelas com ROB > R$4,8 milhdes e < R$300 milhdes; e grandes empresas aquelas com ROB
> RS$300 milhdes (BNDES, S/D).
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variagdo de precos entre os diversos fornecedores esta diretamente relacionada a
origem de grande parte das matérias-primas (proximo de 70% serem importadas),
sendo seu preco de aquisicdo semelhante para os diversos fabricantes, estas
empresas precisam ajustar suas operacdes para que as diferencas no custo de
producgédo industrial e comercial, resultem na oferta de fertilizantes com preco final
similar aos canais de venda.

A partir dai, o preco final para o produtor rural ndo é controlado pela
empresa, embora exista uma tentativa de ajuste e recomendacao de margens para 0s
distribuidores. Embora o fabricante entenda que cabe aos canais de distribuicéo
oferecer as melhores condi¢des possiveis de comercializacdo de fertilizantes (o que
ao seu entender inclui disponibilizar servi¢os de assisténcia técnica ao produtor), essa
pratica pode ser significativa na construcao de preco ao consumidor final.

Ainda que as margens sejam sugeridas aos canais, a escolha fica a critério
deles, sendo especialmente boa nos canais de distribuicdo que realizam um trabalho
de assisténcia técnica diferenciado, reconhecido pelos agricultores, podendo resultar
em margens maiores que as do fabricante, uma vez que o mercado € bastante volatil,
sendo possivel atingir margens muito altas em um periodo de alta acentuada de
precos e margens menores em tempos de baixa, se ndo existir um gerenciamento
adequado de estoque.

Observando-se a alta variacao de precos dos fertilizantes por influéncia do
cambio, o fabricante sinaliza que o ideal seria trabalhar com os precos de reposicao,
OuU a0 menos com uma gestao mista de precos de estoque e de reposicédo. Geralmente
os fabricantes sugerem um mark-up de 10% e os canais de distribuicdo tentam
trabalhar neste sentido, porém, muitas vezes a influéncia da alta do cambio afeta as
margens de forma mais significativa para os distribuidores que formaram um estoque
na baixa, ou ainda, se o canal reduzir a margem para conquistar novos clientes.

As praticas comerciais entre fabricante e canais de venda, na visdo do
fabricante, & semelhante para os diferentes canais de distribuicdo, desconsiderando
particularidades de cada operagdo. Neste caso, embora o fabricante negue a
existéncia de pratica de condigcbes comerciais bastante diferentes para cada canal de
distribuicdo, ela entende que negdcios maiores geralmente resultam em descontos

maiores devido a elevada concorréncia.
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Apesar disso, o fabricante afirma que existem campanhas quando é
necessario incentivo para escoamento dos insumos no canal, ndo necessariamente
por meio de descontos, mas sim por meio de outro tipo de incentivo: as premiacdes
para os canais de distribuicdo ou mesmo aos vendedores.

O mercado de fertilizantes € baseado nas matérias-primas Nitrogénio (N),
Fosforo (P) e Potassio (K) e, de maneira geral, todas as empresas comercializam mix
de produtos semelhantes (com variacdes, muitas vezes, nas formulacdes e
guantidades desses produtos). Devido a isso, o fabricante investe na busca por
produtos diferenciados para fugir da commoditizacdo dos fertilizantes, incluindo
diferentes fontes de nutrientes, adicionando micronutrientes ou outras matérias-
primas na tentativa de conseguir diferenciar os produtos, o que faz com que a maioria
dos fabricantes possuam bons portfélios.

Assim, uma das estratégias adotadas pela empresa é a segmentacao dos
produtos por canal de distribuicdo, como forma de valorizacdo do canal que realiza
um bom trabalho, conferindo exclusividade a essas organiza¢fes, em alguns casos.
Entretanto, mesmo reconhecendo que esta pratica poderia aumentar a parceria entre
o fabricante e os canais de vendas, a oferta de marcas exclusivas ndo é uma pratica
rotineira no mercado de fertilizantes, dado o elevado nimero de opcdes, o que dificulta
a sua execucao da estratégia de segmentacao.

Outra estratégia, o desenvolvimento de embalagens especificas de acordo
com as necessidades de cada canal, € considerado um desafio para o fabricante, que
na maioria das vezes mantém tamanhos-padrdo (sacas de 50kg e big bags de
1.000kg) evitando afetar o rendimento operacional das fabricas, ainda que esta seja
uma demanda dos canais de venda que atendem produtores de hortifrutis.

O fabricante observa, ainda, que sempre séo levadas em consideracao as
demandas locais e que seu departamento de P&D busca adequar o tipo de produto a
ser posicionado em cada canal de distribuicdo de acordo com as especificidades e as
necessidades regionais.

O trade marketing mix tem, nas estratégias de comunicagdo, uma
importante ferramenta. Neste caso, o fabricante estudado afirma que além de
direcionar verba para material promocional que € utilizada a critério de cada canal, €
responsavel por ofertar materiais promocionais informativos como banners, cartazes,

folders e outdoors. Mais recentemente, a estratégia de propaganda se da de maneira
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intensiva também no formato eletronico. Devido a necessidade de distanciamento
social, consequéncia da pandemia do Covid-19 a partir de margo de 2020, houve uma
reducao significativa das acdes de campo para geracao de demanda (montagem de
campos demonstrativos, acompanhamento de colheita e outros), tendo o fabricante
focado em eventos virtuais como palestras e dias de campo, porém baixa taxa de
aderéncia por parte dos produtores, principalmente os mais tradicionais, muitas vezes
pouco adaptados ao uso das tecnologias digitais. Com base nisso, o fabricante tem
focado suas estratégias em midias sociais, como o Instagram e Twitter, para
divulgacao de produtos, além de enviar materiais promocionais por meio do aplicativo
WhatsApp para que os canais de distribuicdo possam replicados aos produtores
rurais.

E comum ao fabricante incentivar que seus canais de venda adotem &reas
demonstrativas para seus produtos, realizem comparativos entre produtos
concorrentes, ofertem brindes aos clientes, promovam concursos de produtividade
entre os clientes, promovam acdes, além dos dias de campo, participando em eventos
de modo geral. Esses incentivos incluem, ainda, programas de rebate e premiacdes
por desempenho, ofertados pelo fabricante como forma de motivar os vendedores.

A gestdo de vendas e dos canais de distribuicdo, para o fabricante
estudado, € vista de forma equilibrada e equivalente, destacando que
independentemente do tamanho, cada canal tem a sua importancia, ou seja, 0S
grandes canais de distribuicdo de insumos nao sdo preferidos em detrimento dos
canais menores, pois ela reconhece que alguns canais menores realizam trabalhos
em nichos de mercado que trazem alta rentabilidade quando comparada aos
distribuidores de grande porte, como por exemplo os canais de distribuicdo que atuam
nas culturas hortifrati, que acabam tendo maior rentabilidade por se tratar de um
mercado menos concorrido, quando comparados aos canais de distribuicdo que
atuam nas culturas de graos.

Para o fabricante, nem sempre as industrias determinam metas aos seus
canais de distribuicdo, apesar de existir uma expectativa de volume de vendas
realizadas para cada canal, geralmente associado ao programa de premiacdo. Assim,
€ necessario atuar junto aos canais de distribuicdo, assessorando-0s na programacao
de vendas, o que é feito com cruzamento de informacdes de potencial de vendas, da

area de atuacdo do canal e da participagdo do mercado, ajudando-os a direcionar
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esforcos para buscar crescimento no faturamento. Foi destacado, ainda, que em
regibes onde o mercado esta saturado, ndo existe essa pressdo com o0s resultados
dos distribuidores.

O apoio do fabricante ao canal inclui também a oferta de treinamentos
workshops e outras ferramentas sobre seus produtos, atendendo as demandas neste
sentido sempre que demandado ou, ainda, quando os resultados identificam a
necessidade de apoio desse tipo para um canal de distribuicdo qualquer. Isso inclui
disponibilizar profissionais de venda para atender de maneira exclusiva ao canal de
vendas, considerando fatores como o tamanho, complexidade e faturamento desse
agente, uma vez que reconhece a importancia dos promotores de vendas
disponibilizados pelo fabricante para incrementar volume de vendas, no
desenvolvimento de trabalhos técnicos a campo e na garantia de que o0s interesses e
direcionamentos da empresa sejam atendidos.

Em termos do suporte logistico ofertado pelo fabricante de insumos, a
percepcdo da empresa estudada € que vem sendo eficiente, disponibilizando os
produtos conforme as demandas dos clientes e canais de distribuicdo, baseada no
contrato de vendas, considerando a sazonalidade das culturas e o tempo de
redistribuicdo dos fertilizantes. Para isso, utiliza duas formas de entregas: Cost,
Insuranse and Freight (CIF), onde a responsabilidade de entrega é do fabricante, e
Free On Board (FOB), situacdo em que a responsabilidade de retirada é do canal ou
do cliente, uma vez que alguns distribuidores preferem se responsabilizar pela
retirada, embora essa decisdo nao seja garantia de eficiéncia no processo.

Essa percepcao é reforcada pela existéncia de varias etapas no processo
antes da matéria-prima chegar ao fabricante, como atrasos no transporte de navio ou
problemas operacionais nos processos de importacdo ou recebimento da carga nos
portos, sendo que o fabricante sempre se responsabiliza nesses casos. Devido a essa
dependéncia externa, o impacto logistico é bastante elevado no mercado de
fertilizantes, sendo o0s custos compartiihados ao longo de toda a cadeia de
suprimentos: frete naval, demurrage dos navios, operacdes portuarias, transporte até
o fabricante, e transporte do fabricante até o canal ou cliente.

Outro ponto relevante destacado pela empresa envolve a necessidade de

ofertar informac¢des sobre a forma correta de estocagem dos fertilizantes, sempre
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repassadas aos canais de distribuicao e clientes, além dos rétulos dos produtos, que
exibem esses procedimentos de maneira bastante clara.

Na percepcdo do fabricante, as industrias ndo impdem claramente a
margem que deve ser trabalhada pelos canais de venda para cada produto, de forma
que a liberdade para o estabelecimento das margens equilibra a rentabilidade das
operacbes na comercializagdo nos dois elos da cadeia, independentemente da
alternancia de safras. Neste caso, seu entendimento é de que a margem de
comercializacao de fertilizantes € boa para as empresas que operam 0s canais de

distribuicéo.

4.2.2 Canais de distribuicao

Na perspectiva dos canais de distribuicdo existe uma coeréncia de precos
para o consumidor final, alinhado ao propdésito do fabricante, sendo os precos finais
baseados no preco das commodities de interesse. Apesar dessa visdo, a cooperativa
acredita, ainda, que a baixa variacdo de precos esta relacionada a agilidade dos
fabricantes em se posicionar diante das mudancas.

Os canais de distribuicdo estudados acreditam que os fabricantes
controlam o preco ao consumidor final e ndo consideram os servigos de assisténcia
técnica de qualidade (prestados pelos intermediarios) na formacao de preco, mesmo
com o reconhecimento de tal pratica. A revenda e a cooperativa compreendem a
existéncia de uma demanda por crescimento de faturamento, por parte dos
fabricantes. Entretanto, a postura da revenda difere da cooperativa, pois a primeira
afirma que sempre existe demanda por incremento de vendas, enquanto a segunda
afirma que apesar de existir tal demanda, os associados sao livres para escolher o
guerem dentro do rol de fornecedores que atendem a cooperativa.

As préticas comerciais entre fabricante e canais de venda referem-se a
maneira como o primeiro relaciona-se com o segundo. Neste caso, 0s canais de
distribuicdo estudados nédo percebem a existéncia da pratica de descontos
significativos por parte do fabricante mesmo quando adquirem volumes muito grandes
de fertilizantes. Por outro lado, a revenda e a cooperativa acreditam na existéncia da
pratica de condigbes comerciais diferentes entre os canais de distribuicdo (mesmo

gue néo significativas), relacionado ao tamanho do canal e capacidade de compra
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(para a cooperativa), enquanto a revenda acredita que essas variacoes afetam a
efetivacdo do negécio.

As empresas consideram o portfolio de produtos do fabricante bastante
amplo, atendendo bem as demandas dos agricultores, e ressaltam a pratica da
segmentacéao de produtos por canal de distribuicéo, destacada pela cooperativa como
algumas formulagbes exclusivas comercializadas por ela. Entretanto, essa demanda
ndo é percebida pelos canais de distribuicho como uma estratégia de marcas
exclusivas para determinados canais, dado que ambos néo se posicionaram sobre o
fato dessa estratégia fortalecer ou ndo a parceria entre fabricante e canal de
distribuicéo.

Por acreditar na estratégia de segmentacéo, a cooperativa ja demandou do
fabricante embalagens menores (com 25kg) para o segmento de hortifrati, embora
nao tenha sido atendida. A forma usual de comercializacdo, ou seja, as embalagens
de 50kg ou 1.000kg, € vista como suficiente para a revenda, que nunca demandou um
pedido especial ao fabricante. Apesar disso, ambas consideram, de modo geral, que
as necessidades dos canais de venda sdo levadas em consideracdo pelo
departamento de P&D do fabricante, no que se refere a formulacédo dos fertilizantes,
por exemplo.

Na perspectiva dos canais de distribuicdo, a propaganda de fertilizantes é
intensiva, com o apoio do fabricante, que oferta materiais promocionais informativos
(banners, cartazes, folders e outdoors) e, atualmente, também ocorre no formato
eletrbnico, por meio de e-mails ou mensagens. Entretanto, ndo existe apoio financeiro
para propagandas em radio e televisdo de forma especifica.

Na comunicacdo da oferta ao mercado, ambas as empresas utilizam
diversas ferramentas de promocdo de vendas, incluindo a oferta de brindes, a
disponibilidade de éareas demonstrativas e a realizacdo de comparativos entre
produtos concorrentes, pratica bastante estimulada pelo fabricante. Por outro lado, os
concursos de produtividade entre clientes é uma ferramenta pouco explorada pelo
fabricante. De forma complementar, recebem apoio para participacdo em acgdes
promovidas, como dias de campo, eventos e em ac¢lOes de cunho social, que em
alguns casos sdo acdes demandadas pelo proprio fabricante.

A revenda e a cooperativa divergem na percepgao quanto aos programas

de rebate e desempenho, sendo que a primeira 0s considera de extrema relevancia,
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pois repassa essas verbas aos vendedores, enquanto a cooperativa ndo permite que
seus consultores tenham qualquer tipo de renda variavel por vendas.

As empresas estudadas acreditam que os grandes canais de distribuicdo
de fertilizantes sempre sao preferidos pelo fabricante, que acabam dando menor
atencao para os de menor porte, e concordam que a demanda por maiores vendas
sempre existe por parte da inddstria. Para a revenda, algumas vezes o fabricante
determina metas de venda, sendo possivel as partes acordarem as possibilidades de
vendas para determinado periodo. Essa situacdo foi exemplificada no caso dos
fabricantes maiores, que oferecem programas de rebate (descontos retroativos
atrelados ao atingimento de volume de vendas e determinado prazo) e premiacao,
desafiando os canais de venda a buscarem volumes maiores sem que haja uma
imposicao de meta.

Ja na visdo da cooperativa existe, em parte, um alinhamento de volumes
com o fabricante, porém ela ndo permite que sejam colocadas metas, resguardando
o direito de determinar o que sera comprado para revender ao cooperado. Entretanto,
guando um produtor cooperado demanda algum produto de outro fabricante que néo
é fornecedor da cooperativa, a politica adotada é tentar buscar produtos similares
dentro do portfélio dos fornecedores, como forma de fortalecer a parceria. De forma
complementar, o portfélio dos fornecedores é verificado com frequéncia para atender
maioria das demandas dos cooperados.

Os canais de distribuicdo destacaram que 0s maiores parceiros ofertam
profissionais exclusivos, mas apenas a cooperativa afirmou que possui um profissional
de vendas exclusivo do fabricante e varios promotores que fazem o trabalho de
orientacao técnica nas filiais, destacando que sédo de extrema importancia.

As empresas divergem em opinido quanto a eficiéncia da logistica ofertada
pelo fabricante, mas reconhecem a caracteristica de um alto impacto logistico no
mercado de fertilizantes, envolvendo diversos custos que acabam sendo absorvidos
por toda a cadeia. A cooperativa considera o processo logistico relativamente
eficiente, uma vez que existem atrasos nas entregas, ainda que compreenda a
dependéncia operacional do fabricante por matéria-prima. Por isso, faz parte das
compras assumindo a responsabilidade de retirada dos insumos no fabricante como

forma de evitar atrasos nas entregas, mesmo com a responsabilizagao do fabricante
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(ajudando os canais de distribuicdo a resolver os problemas criados com o0s
produtores rurais) em caso de problemas e atrasos (0 que ocorre com frequéncia).

A percepcao da revenda sobre a logistica ofertada pelo fabricante ndo é
muito diferente. Ela também opta por comprar parte dos fertilizantes assumindo a
responsabilidade de retirada para minimizar os atrasos, mas mesmo assim 0s atrasos
ocorrem por falta de matéria-prima ou outros problemas na fabrica. Como a revenda
opera também com o envio de grdos ao porto, retorno com fertilizantes é uma
estratégia que favorece o processo logistico, tornando-os mais competitivos em
custos.

A oferta de informacdes claras sobre as formas corretas de estocagem dos
fertilizantes € outro fator percebido de forma diferente pelos canais de distribuicéo
estudados. Em defesa do fabricante, a cooperativa reconhece que as informacdes sao
disponibilizadas de forma clara sobre como proceder com a estocagem. Por outro
lado, a revenda destaca a necessidade de mais treinamentos e de uma postura mais
flexivel do fabricante em relacdo as normas de armazenagem, sendo recorrente
problemas relacionados a isso, pois a recomendacéo fornecida na maioria das vezes
ndo se aplica na prética.

Em termos de resultados e rentabilidade, os canais de distribuicdo
apresentaram visdes diferentes. Por um lado, h& discordancia de que o fabricante imp&e
claramente a margem que deve ser trabalhada na comercializacdo de cada produto,
embora reconhecam a existéncia de sugestdes para tal por parte do fabricante. Por
outro lado, a opinido de que a margem de comercializacdo de fertilizantes € boa é
indiferente para a cooperativa, por nao se tratar de um fator relevante no seu modelo
de negécio, que preza por ofertar o melhor ao cooperado e, por isso, utiliza as menores
margens nos fertilizantes, como forma de aumentar a competitividade em relacéo a
outros distribuidores (ainda que os fertilizantes representem 40% do faturamento de
insumos dessa organizacao), enquanto a revenda relata que a margem dos fertilizantes
€ a menor dentre 0s insumos com 0s quais trabalha, mas o volume de faturamento é
relevante por se tratar do maior custo para os produtores rurais.

Além disso a cooperativa acredita que as margens do fabricante sempre
sao muito maiores que as dos canais de distribuicdo, e que a rentabilidade obtida com
a venda de fertilizantes é semelhante, independentemente da safra analisada, ou seja,

ndo ha uma variacao significativa ano ap0s ano. De forma discordante, a percepgao
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da revenda € de que as margens do fabricante nem sempre sdo maiores e que a
rentabilidade se mantém proxima a cada safra, desde que n&o haja variagdo no prego
dos fertilizantes, o que possibilita uma margem maior por trabalhar sempre com preco

de reposicéo.

4.3 Discusséao

A discussédo apresentada nesse tépico confronta as diferentes percepcdes
entre o fabricante e os distribuidores estudados quanto aos elementos do trade
marketing mix, nos seguintes tépicos: preco; marketing e mix de produtos;
propaganda, promocédo e merchandising; vendas e canais; servi¢os de logistica, e por

fim quanto aos resultados e rentabilidade.

a) Preco

O mercado de fertilizantes € muito volatil e, dependendo da matéria-prima
especifica, torna-se ainda mais volatil, por depender totalmente do mercado
internacional e da variagcado de cambio (como ocorreu em 2020, quando o Real sofreu
uma alta desvalorizacdo em relacdo ao Dolar, afetando diretamente o preco dos
produtos), com variacfes significativas dentro de um curtissimo espaco de tempo. A
guestdo da logistica internacional também sofre interferéncias sazonais, como no
caso do Marrocos que € um dos maiores exportadores de fésforo do mundo e, em
determinado periodo do ano, sofre com ondas gigantes que impedem o envio das
matérias-primas, o que reflete diretamente no preco das mesmas quando chegam
para o fabricante, comprometendo, dessa forma, o preco final do fertilizante ao
produtor rural. Nota-se que a variacdo do preco é muito grande entre fabricante e
canal, mas de modo geral, os canais de distribuicdo acabam praticando os mesmos
precos aos consumidores finais.

O que se percebe é que devido a sugestéo de preco por parte do fabricante,
os canais de distribuicdo se sentem obrigados a absorvé-la, mais por uma questéo de
concorréncia com outros canais, ou seja, ndo necessariamente por uma imposi¢cao do
fabricante, j& que esta tenta posicionar o preco na tentativa de potencializar suas
estratégias ja estabelecidas, o que é um dos principais objetivos do trade marketing,

conforme indicado por Alvarez (2008).
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O servico de assisténcia técnica € uma ferramenta de trade marketing de
grande relevancia no que se refere a precificacdo dos produtos nos canais de
distribuicdo. Nesse sentido, ainda que o fabricante ndo valorize tal pratica quando
forma seus precos para o canal, os resultados apontaram que o0s canais de
distribuicdo que prestam um excelente servico de assisténcia técnica (nivel 5,
segundo Kotler, 2000), conseguem margens maiores (consideradas pouco
significativas), quando comparado aos canais de distribuicdo que n&o prestam esse
servico. Isso se da, de acordo com Souza (2016), por se tratar de um servico
reconhecido pelos clientes, que amplia o conceito de valor.

No mercado de insumos agricolas é possivel observar que o poder de
barganha dos grandes canais de distribuicdo € maior, devido ao maior volume de
fertilizantes negociado com o fabricante, ainda que os canais de distribuicdo
estudados nao tenham essa percepcao bem formulada. Por isso, alguns fabricantes
praticam estratégias de segmentacdo de mercado, diferenciando precos entre
cooperativas e revendas. Embora de inicio possa ndo parecer uma variacao
significativa, devido a margem de lucro mais estreita, o volume significativo dos
fertilizantes na cesta de insumos comercializados, que pode chegar proximo a 40%,
acaba interferindo significativamente no resultado final desses canais de distribuicao,
aumentando a rivalidade entre eles e, muito provavelmente, queixas ao fabricante, por
trata-los de maneira diferenciada.

Apesar dos canais de distribuicdo e fabricante estudados discordarem entre
si quanto a existéncia de descontos para maior escoamento dos produtos, é possivel
compreender que essas percepcoes diferentes resultam do fato que o fabricante
considera os programas de rebate e premiacdo por volume de vendas uma forma de
desconto, enquanto 0s canais ndo o consideram, uma vez que o estoque ja adquirido
nao é renegociado.

O Quadro 3 resume as relagbes de concordancia e divergéncia sobre a

variavel preco na perspectiva das empresas estudadas.
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Quadro 3 - Percepcodes do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade marketing

mix (prego)
Fabricante Canais de distribuicao

e Variam pouco; e Variam pouco;

e Valorizacdao média dos servicos de e Pouca valorizacdo dos servicos de
assisténcia técnica; assisténcia técnica;

¢ N3o se preocupa com a coeréncia de | ® Foco na coeréncia de precos;
precgos; e Controle do preco final;

Preco e N3o ha controle do prego final; e Existe favorecimento de alguns

¢ N3o ha favorecimento aos diferentes canais, porém nao é significativo;
canais de distribuicdo; e Nao oferece desconto para

e Oferece desconto para escoamento escoamento dos produtos;
dos produtos; e Nao oferece desconto por volume.

e Oferece desconto por volume.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados mostraram que os canais de distribuicdo tém entre si a
mesma percepcao quanto a formacao de preco, que € diferente da percepcdo do
fabricante. Assim, além dessa variavel ser potencialmente geradora de conflitos na
relacéo fabricante-distribuidor, essas divergéncias sugerem que a interacao entre as
areas de marketing e vendas do fabricante estudado com os dois canais de
distribuicdo, € prejudicada por néo existir trocas de informacgdes internas, como por
exemplo, os critérios de construcao do preco do fornecedor, do preco sugerido aos
canais de distribuicdo para a venda ao produtor rural, ou mesmo dos descontos para

aquisicao de volumes maiores.

b) Marketing e mix de produtos

Ainda que haja poucas diferencas perceptiveis nos produtos
comercializados, uma vez que esse mercado é baseado nas mesmas matérias-primas
importadas (NPK), ha uma busca pela diferenciacéo dos produtos na tentativa de fugir
da comoditizacdo. Essa rivalidade entre os fabricantes resulta na modificacdo das
formulas, com a adocdo de outras fontes de nutrientes ou de micronutrientes,
ampliando o portfélio de produtos dessas empresas, que passam a atender, além dos
agricultores que preferem produtos commoditizados, queles que buscam produtos

diferenciados e com maior apelo técnico.
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Com isso, o fabricante passa a oferecer produtos a ponto de segmenta-los
por canal de distribuicdo, estratégia adotada pelas grandes fabricantes de fertilizantes,
defensivos e sementes, como forma de valorizacdo do distribuidor, visando, ainda,
evitar a canibalizacdo de margens. Dessa forma, essa estratégia € adotada em
regides onde o fabricante atua em diversos canais de distribui¢cdo, cujo gerenciamento
permite que seja evitada a concorréncia por produto em diferentes canais.

No mercado de fertilizantes de solo, a oferta de marcas exclusivas aos
canais de distribuicdo € uma prética pouco adotada, devido ao elevado namero de
canais que os fabricantes trabalham, tornando inviavel a execugcdo dessa estratégia.
Entretanto, no segmento de fertilizantes foliares, essa estratégia é recorrente, ou seja,
a oferta de marcas exclusivas aos canais de distribuicio € amplamente adotada
devido a elevada concorréncia e a alta rentabilidade desse mercado.

O Quadro 4 resume as relagbes de concordancia e divergéncia sobre a

variavel ‘marketing e mix de produtos’ na perspectiva das empresas estudadas.

Quadro 4 - PercepcOes do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade
marketing mix (produto)

Fabricante Canais de distribuicao

Marketing e mix
de produtos

e Portfdlio de produtos completo;

e Ha segmentacdo por canal;

e Oferece embalagens especificas
para cada canal;

e Possibilidade de marca exclusiva
para o canal;

e P&D considera a necessidade do
canal;

e O tamanho das embalagens
atende a todos os produtores
rurais;

e Marca exclusiva pode ampliar a
parceria entre os elos.

e Portfdlio de produtos completo;
e Ha segmentacdo por canal;

e Nem sempre o fabricante oferece
embalagens especificas para cada
canal; *

e N3do ha possibilidade de marca
exclusiva para o canal;

e P&D do fabricante considera a
necessidade do canal;

e Nem sempre o tamanho das
embalagens atende a todos os
produtores rurais; *

Marca exclusiva ndo influencia em

possivel parceria entre os elos.

*Discordancia de percepg¢éo entre os canais de distribuicdo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados apontaram divergéncia nas percepc¢des dos dois canais de
distribuicdo estudados sobre a oferta de embalagens de tamanhos diferenciados por
parte do fabricante. Em um dos casos, a percepc¢ao diverge pelo fato da cooperativa

atender grandes produtores de commaodities e pequenos produtores de hortifrati, que



59

demandam quantidades menores de fertilizante a cada compra, razao pelo qual ela
diz ndo ser atendida pelo fabricante. Por outro lado, a revenda nao possui essa
demanda, por isso acredita que os tamanhos normalmente praticados pelo mercado
atendem de forma satisfatéria todos os seus clientes, sem que ela demande outros
tamanhos de embalagem. Dessa forma, atender a demandas como a da cooperativa,
nao é vantajoso ao fabricante, que considera que essa estratégia pode comprometer

seu rendimento operacional.

c) Estratégias de comunicacao

Dentre as ferramentas de promocao utilizadas nesse setor, a ado¢ao de
areas demonstrativas dos fertilizantes e os comparativos entre produtos concorrentes
sdo amplamente estimulados pelo fabricante, por serem ac¢des importantes para
comprovar a eficicia do produto em termos de produtividade. Para Alvarez (2008), as
estratégias de comunicacdo possuem impacto positivo por agregar valor a venda e
auxiliar no posicionamento da marca e do produto no mercado. Além disso, Consoli e
D’Andrea (2010) relatam se tratar de uma excelente acdo de merchandising, por
apresentar o produto aos potenciais consumidores de uma maneira mais ampla.

Embora o fabricante ndo apoie financeiramente a realizacdo de
propagandas em radio e televisao, existe apoio financeiro de divulgacéo dos produtos
direcionado aos canais de distribuicéo, por meio de verbas para confeccédo de material
promocional a critério de cada distribuidor, permitindo a adaptacéo e personalizacao
do contetdo de comunicacgdo aos diferentes perfis de produtores rurais atendidos por
cada canal. Essa prética foi apontada por Souza (2016), ao relatar que geralmente as
induUstrias utilizam as propagandas como estratégia diretas e pontuais, dirigidas ao
consumidor final, enquanto os canais de distribuicdo as utilizam timidamente e
especificamente para promocao institucional devido ao custo elevado.

As acdes promovidas pelos canais de distribuicdo, como dias de campo e
eventos, de modo geral acontecem com bastante frequéncia, porém, devido a
pandemia estdo ocorrendo em formato virtual e em menor frequéncia, em parte pela
menor adesao dos produtores rurais aos formatos digitais de comunicagéo. Antes da
pandemia do Covid-19, era comum a realizacdo de pelo menos um grande evento
desse tipo por ano, contando com a participacéo de todas as empresas fornecedoras

do canal que o promovia.
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Outra estratégia tipica do setor para promover as vendas Sao 0S COnNcursos
de produtividade entre os clientes, praticas que ja foram mais valorizados pela
industria de insumos agricolas, mas que atualmente tem sido menos fomentada.
Aparentemente o fabricante tem focado mais nas outras acdes de trade marketing,
embora ainda incentive clientes a participarem de concursos de produtividade
estaduais e nacionais (como o promovido pelo CESB?).

O Quadro 5 resume as relacbes de concordancia e divergéncia sobre a
variavel comunicacdo na perspectiva das empresas estudadas.

Nas estratégias de comunicacdo, também € possivel verificar a
discordancia entre os canais de distribuicdo pesquisados em duas situagdes: a oferta
de brindes por parte do fabricante e a existéncia de premiacédo por desempenho do

canal.

Quadro 5 - Percepcdes do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade marketing
mix (comunicacgao)

Fabricante Canais de distribuicao
e Estimula dreas demonstrativas e S3o estimuladas a ter areas
mantidas pelos canais de demonstrativas;
distribuicdo; e Nem sempre a oferta brindes aos
e Oferta brindes aos clientes clientes ajuda na fidelizagao; *
como forma de fidelizagao; e N3o fomenta a realizacdo de concurso
e Fomenta a realizagdo de de produtividade;
concurso de produtividade; e Disponibilidade de materiais
L . e Disponibiliza materiais promocionais informativos pelo
Estratégia de L . .
comunicacio promouo'nals informativos; fabrlFante; ) '
e Pode apoiar propagandas do e Fabricante ndo apoia propagandas do
canal em radio e televisdo; canal em radio e televisdo;
e Participa de acGes promovidas e Ha participacdo do fabricante nas
pelo canal; acOes promovidas pelo canal;
e Estimula comparagdo entre e S3o estimulados a realizar comparagao
concorrentes pelos canais de entre concorrentes;
distribuicdo; e Nem sempre premia canal por
e Premia canal por desempenho. desempenho. *

*Discordancia de percepg¢éo entre os canais de distribuicdo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Enquanto o fabricante considera que a oferta de brindes aos clientes é uma

pratica recorrente, a revenda afirma que essa pratica ja foi mais utilizada, mas

2 O Comité Estratégico Soja Brasil (CESB) promove o Desafio Nacional de Maxima Produtividade de
Soja incentivando os produtores a produzirem mais € no mesmo espaco, utilizando-se de pesquisas,
tecnologias e sustentabilidade para alcan¢ar os maiores indices de produtividade de soja (CESB, S/D).
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atualmente o fabricante nem sempre fornece brindes para repasse aos produtores
rurais, pois apesar dessa acdo agradar o cliente, ndo é um fator determinante na
decisdo de compra. O elevado nivel de informacdo disponibilizada aos produtores
justifica a interrupcéo dessa pratica, segundo a revenda, embora haja a percepcao de
que a distribuicdo de brindes auxilia no posicionamento da marca. Ja a cooperativa
relatou que sempre ha a oferta de brindes, enviados pelo fabricante mesmo sem
serem solicitados, sendo que a acdo agrada os clientes.

Os programas de rebate e premiacdes por desempenho ofertados pelo
fabricante, que sédo ferramentas de incentivo aos vendedores, de acordo com Kotler e
Keller (2012), sado considerados relevantes pela revenda, pois ela repassa esses
recursos aos vendedores. Por outro lado, a cooperativa ndo permite que O0sS
consultores tenham qualquer tipo de renda variavel por vendas, para que estes levem
os melhores produtos aos associados sem qualquer tipo de interesse pessoal. Assim,
esse tipo de premiacdo € convertido a cooperativa como um todo em forma de
melhorias, causando a percepc¢ao de que ndo ha premiacdo por desempenho para 0s

vendedores.

d) Vendas e canais

O fabricante realiza um estudo dos canais de distribuicdo que procuram
como seus parceiros, levando em consideragéo o tempo de atuacao, a penetracdo no
mercado, a reputacdo, a solidez e a estrutura financeira, além do trabalho técnico
oferecido, de acordo com as estratégias estipuladas no seu planejamento. Essa
postura do fabricante vai ao encontro do que é apresentado por Rodriguez (2004) para
essa estratégia do mix de trade marketing.

Os resultados da pesquisa sugerem que, na pratica, os grandes canais de
distribuicdo sao preferidos dado o volume de insumos comercializados para culturas
de larga escala, como a soja e o milho, frequentes nas regifes estudas. Entretanto,
guando no mercado de nichos mais especificos, como o hortifriti, o tamanho do canal
nao € um elemento influenciador da decisédo do fabricante, que considera relevante a
localizagéo geografica do distribuidor e sua capacidade de atendimento da demanda
naquela regiao.

No decorrer da pandemia, tanto o fabricante quanto os distribuidores tém

adotado protocolos rigorosos de segurancga, sendo possivel observar que a relacdo
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entre ambos tem obtido sucesso com a adog&o de formatos remotos em treinamentos
e no repasse de informagdes. Apesar da relacdo fabricante-canais ter sido mais
facilmente adaptada nesse periodo de isolamento e quarentena, a relacdo canais-
produtores ainda é fragil, apresentando dificuldades que exigem a presenca fisica dos
profissionais de campo na realizag&o de vendas e treinamentos aos produtores rurais.

A disponibilidade de profissionais exclusivos da marca nos canais de venda
€ uma das estratégias mais valorizadas pelo fabricante e esta diretamente relacionada
ao resultado de faturamento do canal. Dessa forma, nos canais de distribuicdo de
menor porte, cujas vendas ndo sao tao significativas para o fabricante, dificilmente
essa estratégia é adotada, ou seja, ndo € disponibilizado um profissional para atuacao
exclusiva.

A percepcéo do fabricante diverge dos canais de distribuicdo em termos de
demanda por crescimento de faturamento. Enquanto o fabricante discorda que
demande pelo crescimento de faturamento do canal de distribuigéo, afirmando existir
apenas uma expectativa de volume de vendas, ambos os canais de distribuicdo
afirmaram a existéncia dessa demanda frequentemente e, mesmo com tal demanda,
a cooperativa da a liberdade para os associados escolherem a marca e o produto que
melhor Ihes convém, desde que respeitando os fornecedores que a atendem. Na
pratica, sempre existe pressdo das industrias para o incremento de vendas dos seus
canais de distribuicéo e, é para esse fim que elas utilizam os programas de rebate de
premiacao.

O fabricante e os canais de distribuicdo estudados concordam que a fungao
dos canais de distribuicdo vai além do crédito, passando por recomendacdo e
posicionamento de produtos, auxilio logistico, assisténcia técnica, armazenagem,
entre outros, e que sdo fundamentais em determinadas regides para atingir o objetivo
do fabricante.

O Quadro 6 resume as relacdes de concordancia e divergéncia sobre a

variavel vendas e canais (distribuicdo) na perspectiva das empresas estudadas.
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Quadro 6 - PercepcgOes do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade
marketing mix (vendas e canais)

Fabricante

Canais de distribuicao

Vendas e canais

e Planeja canais e parceiros;

e Nao faz distingao pelo tamanho do
canal;

e Determina metas de vendas para os
canais de distribuicdo;

e Oferece treinamento sobre seus
produtos para os canais de
distribuicdo;

e Nem sempre disponibiliza um
profissional de vendas exclusivo
para cada canal;

e Considera importante ter
promotores de venda nos canais de
distribuicao;

e N3o pressiona por aumento do

e Planeja canais e parceiros;

e Existe uma preferéncia por canais
grandes;

e Nem sempre determina metas de
vendas dos canais; *

e Fabricante oferece treinamento
sobre seus produtos;

e Possui um profissional de vendas
exclusivo para cada canal;

e Considera importante ter
promotores de venda nos canais;

e Fabricante pressiona por aumento
do faturamento do canal;

e O canal ndo é visto como uma fonte
de crédito pelo fabricante.

faturamento do canal;
e N3o vé a fonte de crédito como
principal funcdo do canal.

*Discordancia de percepcao entre os canais de distribui¢éo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentre as estratégias de venda e de canais de distribuicdo, a percep¢éo da
cooperativa e da revenda sdo diferentes no que se refere a determinacédo de metas
de venda por parte do fabricante. No mercado de insumos agricolas, a realizacao de
reunides anuais com os canais de distribuicdo, com a finalidade de realizacdo de
planejamento da safra e elaboracdo de metas de vendas € comum, situacdo que nao
é diferente no mercado de fertilizantes. De acordo com Alvarez (2008), essas reunifes
de planejamento objetivam estabelecer presenca, giro e rentabilidade para o
fabricante e seus canais de distribuicdo. Entretanto, enquanto a pratica é vista pela
revenda como usual, para a cooperativa, que adota um modelo de negécio diferente,
€ aceitavel participar do alinhamento de volumes, sem se sujeitar a imposi¢cdo de

metas, uma vez que isso afetaria a sua esséncia, de acordo com seus gestores.

e) Logistica

A logistica dos insumos agropecuarios, em especial dos fertilizantes é
bastante complexa, dada a dependéncia de diversos fatores que ndo podem ser
controlados pelo fabricante, como atrasos nos fretes maritimos, morosidade para

descarga nos portos, condi¢cdes climaticas e estrutura do modal rodoviario. Nesse
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sentido, Campos et al. (2007) relataram que geralmente os fertilizantes sé&o
negociados com bastante antecedéncia para garantir o atendimento da demanda no
prazo adequado, devido a complexidade da distribuicdo, sendo o impacto logistico
bastante alto no preco final dos fertilizantes.

O estudo mostrou que a preferéncia dos canais de distribuicdo € pela
entrega dos fertilizantes sob responsabilidade do fabricante, sendo que, em casos
especificos, torna-se interessante para o canal a responsabilidade pela retirada dos
produtos por questdo de estratégica logistica, sem que isso seja uma garantia de
eficiéncia na entrega ao destino final, j& que estdo sujeitos aos imprevistos portuarios
e rodoviarios.

Um problema verificado nos distribuidores refere-se a estocagem correta
dos fertilizantes. Os resultados mostraram que os canais de distribuicdo estudados
ndo possuem estrutura adequada para atender as exigéncias do fabricante neste
sentido, situacdo que causa atritos nas percepcdes de ambos os elos dessa cadeia,
guando de um lado o fabricante culpa os canais de distribuicdo pelo armazenamento
e, de outro, os canais de distribuicdo apontam nao ter treinamentos adequados para
realizacdo dessas atividades de logistica e armazenamento dos produtos.

O Quadro 7 resume as relagbes de concordancia e divergéncia sobre a

variavel servicos de logistica na perspectiva das empresas estudadas.

Quadro 7 - Percepc¢@es do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade
marketing mix (logistica)

Fabricante Canais de distribuicao
e Oferece logistica eficiente aos e Fabricante nem sempre oferece
canais de distribuicdo; logistica eficiente aos canais; *
e Prefere que o canal retire os ¢ Prefere que o fabricante entregue
fertilizantes; os fertilizantes;
e Entrega feita conforme a demanda | e Fabricante entrega conforme a
do canal; demanda do canal;
Servico de logistica | e Fornece informacdes sobre e Fabricante fornece informagéGes
estocagem; sobre estocagem;
e Se responsabiliza por problemas e | e Fabricante nem sempre se
atrasos na entrega; responsabiliza por problemas e
e Fabricante vé forte impacto da atrasos na entrega; *
logistica no prego final. e Canal vé forte impacto da logistica
no preco final.

*Discordancia de percepg¢éo entre os canais de distribuicdo.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Dentre os fatores que constituem o0s servicos logisticos, os canais de
distribuicdo tém percepc¢des diferentes quanto a eficiéncia logistica do fabricante e a
responsabilidade da mesma sobre problemas e atrasos nas entregas. Por um lado, a
diferenca de percepcdo sobre a eficiéncia logistica do fabricante pode estar
relacionada ao historico de intera¢des entre o fabricante e cada canal de distribui¢ao.
Em outras palavras, quando existe algum problema relevante quanto ao cumprimento
de prazos durante a relagcéo entre fabricante-canal, o nivel de interacdo entre eles, a
maturidade/tempo de relacionamento influenciam nos impactos negativos percebidos.
Assim, o canal que possui maior interagdo com o fabricante provavelmente
compreende melhor as dificuldades do fornecedor. O segundo aspecto discordante
refere-se aos problemas logisticos, ocasido em que a revenda compreende ser a
resolucao de responsabilidade Unica do fabricante, o que na realidade n&do acontece,
ja que arecorréncia desses problemas demanda a participa¢éo do canal na resolucao,
0 que para a cooperativa ndo € um incomodo provavelmente pelo alto nivel de

interacdo entre eles.

f) Resultados e rentabilidade

O ultimo elemento do trade marketing mix analisado inclui os resultados e
a rentabilidade das operacdes. Neste sentido, percebe-se que, devido a alta
volatilidade do mercado de fertilizantes, muitas vezes os canais de distribuicdo
estudados conseguem margens melhores que o fabricante. Isso € resultado da
dificuldade de reducéo significativa dos precos das matérias-primas que, ao contrario,
apresentam com mais frequéncia tendéncia de elevacdo de precos que acabam
afetando o fabricante em maior escala, principalmente quando os valores ja foram
negociados com os distribuidores, dado que dificilmente os contratos ja negociados
sofrem adigéo.

As margens adotadas pela cooperativa e pela revenda levam em
consideracdo os servigos oferecidos e ndo sofrem interferéncia do fabricante. Além
disso, na maioria das vezes o preco final € baseado no valor de reposi¢ao de estoque.
Entretanto, € frequente a adocdo de margens menores nos fertilizantes que nos
demais insumos pelos canais de distribuicdo, estratégia reforcada pelo fato dos
fertilizantes serem responsaveis por uma parcela significativa do faturamento do

canal, devido ao elevado volume de vendas.
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O Quadro 8 resume as relagbes de concordancia e divergéncia sobre a
variavel resultados e rentabilidade na perspectiva das empresas estudadas.

Quadro 8 - Percepcbes do fabricante e canais de distribuicdo sobre o trade
marketing mix (resultados e rentabilidade)

Fabricante Canais de distribuicao
e N3o impbe a margem para o canal; | ¢ Ndo tem sua margem imposta pelo
e Margem de negociacdo do canal é fabricante;
boa; e Margem de negociacdo ndo é
Resultados e e Sua margem ndo é maior que a do suficientemente boa;
rentabilidade canal; e A margem do fabricante é muito
e Rentabilidade com a venda dos maior que do canal;
produtos ndo é igual em todas as e Rentabilidade com a venda dos
safras. produtos é igual em todas as safras

*Discordancia de percepg¢éo entre os canais de distribuicdo.
Fonte: Elaborado pelo autor.

A percepcéao do fabricante e dos canais de distribui¢cao diverge em relagao
a rentabilidade com a venda dos produtos ser ou néo igual em todas as safras. Neste
caso, o fabricante considera a variacdo de precos das commodities que, estando em
alta elevam a rentabilidade e vice-versa, principalmente porque os produtores rurais
ficam mais motivados a produzir quando os precos estdo em alta. Ainda que a
cooperativa e a revenda afirmem o contrario, entende-se que ambas também se
beneficiam no periodo de alta nos precos das commodities e tém sua lucratividade
reduzida nos periodos de baixa desses precos.

Em diversos momentos abordados nesta pesquisa foi possivel perceber
gue a forma de trabalho da cooperativa e da revenda sao distintas, o que acarreta em
diferentes percepcdes acerca das relacdes fabricante-canal de distribuicéo. Isso pode
ser observado em Sousa et al. (2014), quando explicaram que a gestdo das
cooperativas é baseada na autogestao, na autonomia e na democracia participativa,
observando-se as excecdes relacionadas aos interesses e necessidades especificas.
Além disso, os autores destacam que “as cooperativas representam um conjunto de
atividades peculiares dentro do sistema econdmico-financeiro, com caracteristicas
proprias” (SOUSA et al., 2004, p. 501).

Outro ponto de destaque € que a cooperativa também se diferencia da
revenda por sua dupla natureza, de gestdo empresarial (cuja finalidade é gerir os

recursos dos associados e preocupar-se com questdes estratégicas da administracao)
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e de gestdo social (promovendo a participagdo dos associados nos processos
decisorios). Com isso, a base da organizacdo apoia-se na cooperacdo e na
transparéncia junto aos seus associados, dada suas caracteristicas especificas no
que se refere a valores e principios (SOUSA et al., 2014), quando comparadas a
revenda estudada, que sendo uma organizacao privada que visa ao lucro justifica as
posi¢des contrarias & cooperativa, mesmo sendo ambas, em relagédo ao fabricante de

fertilizantes, agentes distribuidores em mesmo nivel.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo buscou analisar as estratégias de trade marketing
adotadas por um fabricante de fertilizantes em diferentes canais de distribuicao,
procurando compreender especificamente como o fabricante organiza suas estruturas
de trade marketing; verificar as diferencas entre as estratégias adotadas em diferentes
canais de distribuicao; e identificar as estratégias de trade marketing utilizadas.

A organizagdo da estrutura de trade marketing pelo fabricante decorre de
estudos prévios no sentido de identificar quais os melhores canais de distribuicdo na
regido desejada para disponibilizar seus produtos e considera, dentre diferentes
critérios, o alinhamento desses canais com as estratégias organizacionais ja
estabelecidas, a estrutura de negocios e organizacional propostas pelo distribuidor,
buscando disponibilizar os fertilizantes ao maior numero de clientes e alcangar maior
rentabilidade.

De modo geral, o fabricante tenta manter os precos de seus produtos
competitivos no mercado, mesmo dependendo fortemente da variacdo cambial devido
ao uso de matérias-primas importadas e da caracteristica de mercado de alta
volatilidade, recomendando margens a serem trabalhadas pelos canais de distribuicéo
e fomentando campanhas com premiacdes como forma de incentivo ao maior
escoamento dos fertilizantes. Além disso, mantém um portfélio amplo para atender ao
maior numero de clientes e segmenta os diferentes canais de distribuicdo para evitar
a concorréncia entre seus produtos em uma mesma regiao.

O emprego de materiais promocionais informativos é, em geral,
amplamente utilizado pela empresa de fertilizantes, sendo verificado, ainda, formas
de incentivo para a adocdo de estratégias variadas de promocdo de vendas,
propaganda e acfes de merchandising.

O processo de comercializacdo, considerado uma etapa importante do
processo de entrega da oferta completa ao cliente, é fomentado por meio de
treinamentos e capacitacbes aos revendedores, que fazem a ligagdo entre o
fabricante e o produtor rural, complementados por programas de premiacdes por
desempenho, uma vez que manter a equipe bem treinada e altamente capacitada

reflete diretamente no volume de vendas e na conquista da lealdade dos clientes.
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Nesse segmento da cadeia produtiva, os servicos de logistica s&o
considerados um desafio tanto para as inddstrias quanto para os canais de
distribuicdo de insumos agricolas de modo geral. A pesquisa mostrou que esse
aspecto nao é diferente para os fertilizantes, que dependem de fatores externos que
nao podem ser controlados pelos agentes estudados, e impactam fortemente o
mercado por envolverem diversos custos.

Enquanto agentes de distribuicédo, existe um alinhamento nas percepcdes
da cooperativa e da revenda, embora em alguns pontos especificos sejam
discordantes entre si, aproximando a percepcdo da revenda a percepc¢ao do
fabricante, posicionamento provavelmente relacionado a natureza empresarial e
social da cooperativa.

A maioria das estratégias adotadas pelos dois canais de distribuicdo
pesquisados sdo bastante similares em termos de servico de assisténcia técnica de
qualidade, adocdo de areas demonstrativas, realizacdo de comparativos com
produtos concorrentes, manutencao de profissional de vendas exclusivo, e promoc¢ao
de eventos, como “dias de campo”. O modelo de trabalho e atuacao das filiais da
revenda e da cooperativa sdo semelhantes na forma de exposi¢ao de produtos e tipo
de atendimento prestado aos clientes, indicando que, embora sejam organizacdes
com propositos diferentes, as atividades de trade marketing tendem a se igualar.

Nesse sentido, constatou-se que as estratégias de trade marketing
praticadas na cooperativa e na revenda diferem no caso dos programas de
premiacbes por desempenho e imposicdo de metas por parte do fabricante,
encontrando barreiras para implantacdo, relacionadas ao formato de negécio da
cooperativa. Outros dois aspectos discordantes decorrente dessa relacdo fabricante-
canal foram verificados, gerando um conflito de interesses quando a demanda da
cooperativa para atender o segmento de hortifrti ndo € atendida pelo fabricante ou
guando séao verificadas baixa eficiéncia dos servi¢os logisticos e nos procedimentos
de estocagem.

Apesar de alguns entraves pontuais, de modo geral os canais de
distribuicdo se mostraram satisfeitos com as estratégias de trade marketing mix (mix
de produtos, precos, servicos e logistica, e resultados e rentabilidade) adotadas e
incentivadas pelo fabricante, e os desalinhamentos entre o fabricante e os canais de

distribuicdo, demonstram ainda haver a necessidade de buscar a integracéo de todos
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os elementos de trade marketing para alcancar a exceléncia dos objetivos tracados

no plano do fabricante.

5.1 Contribuicdes da pesquisa

Embora néo seja possivel generalizar os achados na pesquisa dada suas
limitacbes, o presente estudo possibilitou identificar a pratica de algumas das
estratégias de trade marketing mais comumente utilizadas no mercado, quando se
trata da distribuicdo de fertilizantes. Neste caso, deve-se considerar que esses
resultados foram verificados em empresas que dominam uma parcela significativa do
mercado de fertilizantes. Sendo o tema dessa pesquisa pouco abordado na literatura
cientifica, os resultados podem ser considerados um bom ponto de partida para
trabalhos futuros.

Assim, enquanto a contribuicdo pratica da pesquisa mostra as industrias e
distribuidores de insumos agricolas a importancia de adequarem suas estratégias de
trade marketing de forma a atenderem mais adequadamente o mercado-alvo
(produtores rurais), no campo da teoria, a contribuicAo vem suprir uma lacuna no
estudo da tematica das estratégias de trade marketing no segmento do agronegaocio,

possibilitando um campo de estudos para novos projetos que relacionem o tema.

5.2 Limitacdes da Pesquisa, Recomendacfes e Sugestfes para Pesquisas

Futuras

Apesar de trazer resultados relevantes, essa pesquisa apresenta algumas
limitacbes. Uma se refere ao tamanho da amostra pesquisada, que ndo permite
generalizar os resultados obtidos. O caréater temporal, referente a influéncia do atual
momento econdmico, politico e tecnoldgico também deve ser destacado. Isso incluli,
a pandemia Covid-19, que restringiu 0 acesso presencial as unidades de interesse,
reduzindo o numero de respondentes. Por fim, a auséncia de estudos especificos
sobre o trade marketing nos canais de distribuicdo de insumos agricolas também pode
ser considerado um limitante, sendo a maior parte da revisao tedrica baseada na teoria

geral.
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No decorrer da presente pesquisa surgiram pontos relevantes para uma
abordagem futura do tema de forma mais detalhada, e que sao indicadas a seguir,
como forma de direcionar trabalhos futuros, como por exemplo a necessidade de
identificar quais as estratégias de trade marketing adotadas em outras regiées do pais,
ainda em relacéo aos canais de distribuicdo de fertilizantes, uma vez que existem
questdes regionais que podem influenciar na adocéo das estratégias.

Considerando que os participantes desta pesquisa sdo empresas de
grande porte do segmento, torna-se necessario investigar como os fabricantes de
menor porte organizam sua estrutura de trade marketing e quais as estratégias
adotadas, a titulo de comparacdo. O mesmo deve ser estendido aos canais de
distribuicdo de menor porte, sendo importante investigar se as estratégias adotadas
por eles sdo as mesmas adotadas pelos grandes canais, ou ainda, se a configuracao
dos diferentes formatos de canal pode interferir na ado¢éo destas estratégias.

Por fim, recomenda-se avancar os estudos no sentido de investigar as
estratégias de trade marketing adotadas na comercializacdo de outros insumos
agropecuarios, como maquinas agricolas, sementes e defensivos, medicamentos e

racles, igualmente relevantes para o desenvolvimento do agronegécio.
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APENDICE A — CHECK LIST PARA OBSERVACAO IN LOCO - KEY POINTS

Estrutura fisica da matriz e principais caracteristicas:

Filiais:

Exposicao de fertilizantes:

Quais os tipos de produtos expostos:

Presenca de folders e banners de fertilizantes:

Presenca de agrbnomo/consultor na loja:

Presenca de promotor de vendas do fabricante de fertilizantes:
Presenca de divulgacado de eventos:

Presenca de agricultores/clientes/cooperados:

Principais diferencas entre as filiais da cooperativa e da revenda:
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APENDICE B — FORMULARIO DE ENTREVISTA PARA CANAIS

Senhor executivo de canal de distribuicdo de insumos agricolas. Solicitamos a gentileza de responder
as perguntas formuladas, que tem como objetivo identificar se as industrias praticam acdes de trade
marketing nos canais de distribuicdo de insumos e quais acdes sdo praticadas.

O formulério faz parte de trabalho de pesquisa para elaboracdo de um artigo cientifico da Faculdade
de Administragéo e Engenharia da UNESP, campus de Tupd. Seus dados e nomes incluindo de vossas

empresas serdo mantidos em absoluta confidencialidade.

Nesta primeira parte, solicitamos as respostas abaixo apenas para enquadramento de perfil:

BLOCO 1 PERFIL

1. Qual é o tempo de mercado de sua revendal/cooperativa?
() Menos que 10 anos;

() De 10 a 15 anos;

() De 15 a 20 anos;

() De 20 a 25 anos;

() De 25 a 30 anos;

() Mais de 30 anos.

2. Quantos clientes/cooperados cadastrados aproximadamente sua empresa possui?
() Até 199;

() 200 a 499;

() 599 a 799;

() 800 a 999;

() Acima de 999.

. Qual o faturamento aproximado de insumos agricolas de seu canal de distribuigdo?
) Menor que 10 mm/ano;

) De 10 a 50 mm/ano;

) De 50 a 100 mm/ano;
)
)

De 100 a 200 mm/ano;
Maior que 200 mm/ano.

3
(
(
(
(
(

4. Deste faturamento, qual o percentual de vendas a campo e qual o percentual de vendas
acontece na filial da revenda ou cooperativa.

5. Quais as duas culturas com maior representatividade de faturamento no seu negd6cio?

6. Qual o percentual que os fertilizantes representam no faturamento de sua empresa?

BLOCO 2 — Nesta segunda parte, os senhores deverdo marcar apenas uma alternativa, de acordo
com cada pergunta formulada. Assim, para cada uma das frases, o Sr. deve pensar primeiro se
discorda ou concorda. Em seguida, deve pensar no grau de intensidade em que discorda ou
concorda: se apenas um pouco, se muito ou ainda se totalmente. A alternativa escolhida devera ser

marcada com um “X” dentro dos parénteses a que se referir.

GRAU DE (DIS)CONCORDANCIA
FRASES DISCORDO CONCORDO
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(1) Discordo totalmente, (2) Discordo Parcialmente, (3) Nem concordo nem discordo, (4)
Concordo Parcialmente, (5) Concordo Totalmente

PRECO

1

Dentro de um mesmo segmento de fertilizantes, os precos entre os
diversos fornecedores variam pouco

2 | Asindustrias valorizam os servicos de assisténcia técnica do
distribuidor para a confeccéo de precos ao canal

3 | Asindustrias sempre estdo focadas na coeréncia de precos para o
consumidor final

4 | As indastrias controlam o preco ao consumidor final

5 | Alindustria pratica condigdes comerciais bastante diferentes em cada
canal de distribuicdo

6 | Habitualmente as indUstrias ofertam descontos de precos para um
maior escoamento de fertilizantes.

7 | Aindustria oferece descontos para clientes especificos de maior

volume

MARKETING E MIX DE PRODUTOS

8

O portfélio de produtos das indUstrias geralmente é bastante completo

9

Existe segmentacgéo de produtos por canal de distribui¢cdo

10

A industria desenvolve embalagens especificas de acordo com a
necessidade de cada canal de distribuicdo

11

A industria oferta marca exclusiva para cada canal de distribuicao

12

A necessidade do canal de distribuicdo é sempre levada em
consideracgdo pelo departamento de P&D das empresas

13

O tamanho das embalagens fornecidas pela industria, atende a todos
os clientes do seu canal de distribuicdo

14

Marcas exclusivas aumentam a parceria entre indUstria e canal de
distribuicdo

PROPAGANDA, PROMOCAO E MERCHANDISING

15

A industria sempre estimula areas demonstrativas de seus produtos

16

A industria sempre oferta brindes aos clientes como forma de
fidelizacéo

17

A industria promove concursos de produtividade entre os clientes

18

A industria oferta materiais promocionais informativos (banners,
cartazes, folders, outdoors)

19

Propagandas em radio e televisdo feitas pelo canal ganham apoio da
inddstria

20

As industrias sempre participam de a¢des promovidas pelo canal,
como eventos e dias de campo

21

Comparativos entre produtos concorrentes sdo estimulados pela
industria sendo esse uma importante ferramenta de vendas

22

Programas de “rebate” e premiacbes por desempenho séo ferramentas
importantes ofertadas pelas industrias

VENDAS E CANAIS

23

As industrias fazem um estudo prévio dos canais de distribuicao que
procuram como seus parceiros

24

Grandes canais de distribuicdo de insumos sempre sdo preferidos pela
inddstria ao invés dos canais menores




25

As industrias determinam metas aos seus canais de distribuicdo de
insumos

26

As industrias ofertam treinamentos sobre seus produtos de maneira
adequada

27

Geralmente as indUstrias dispde de profissionais de venda para
atender ao canal de maneira exclusiva

28

Promotores de vendas disponibilizados pela industria, séo
extremamente importantes para incrementar volume de vendas

29

Sempre ha demanda por crescimento de faturamento por parte da
indUstria ao canal de distribuicdo

30

Pode-se afirmar que a principal funcédo do canal de distribuicao de
produtos agricolas é a utilizacdo da estrutura de credito

SERVICOS E LOGISTICA

31

A logistica ofertada pela industria de insumos € eficiente

32

A preferéncia é sempre que a industria seja responsavel pela entrega
dos fertilizantes

33

A entrega sempre é feita conforme a demanda do canal

34

A industria oferta informagdes claras sobre as formas de estocagem
correta dos fertilizantes

35

Em caso de problemas e atraso nas entregas a indUstria sempre se
responsabiliza

36

O impacto logistico no preco final do fertilizante é relativamente alto

RESULTADOS E RENTABILIDADE

37

A Margem de comercializacao de fertilizantes é boa

38

As indistrias impdem claramente a margem que deve ser trabalhada
em cada produto na comercializacio

39

As margens das indlstrias sempre sdo sempre muito maiores que as
dos canais de distribuigdo

40

A rentabilidade obtida com a venda de fertilizantes é aproximadamente
a mesma em todas as safras

81
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APENDICE C - FORMULARIO DE ENTREVISTA PARA O FABRICANTE

Senhor executivo de inddstria de insumos agricolas. Solicitamos a gentileza de responder as perguntas
formuladas, que tem como objetivo identificar se as industrias praticam acgdes de trade marketing nos
canais de distribuicdo de insumos e quais acdes séo praticadas.

O questionario faz parte de trabalho de pesquisa para elaboracéo de um artigo cientifico da Faculdade
de Administracao e Engenharia da UNESP, campus de Tupa. Seus dados e nomes incluindo de vossas

empresas serdo mantidos em absoluta confidencialidade.

Nesta primeira parte, solicitamos as respostas abaixo apenas para enquadramento de perfil:

BLOCO 1 PERFIL

1. Qual é o tempo de mercado de sua industria de insumos agricolas?
() Menos que 10 anos;

() De 10 a 15 anos;

() De 15 a 20 anos;

() De 20 a 25 anos;

() De 25 a 30 anos;

() Mais de 30 anos.

2. Quantos canais de distribuicdo cadastrados aproximadamente sua empresa possui?
() Até 199;

() 200 a 499;

() 599 a 799;

() 800 a 999;

() Acima de 999.

. Qual o faturamento aproximado industria?
Menor que 10 mm/ano;

De 10 a 50 mm/ano;

De 50 a 100 mm/ano;

De 100 a 200 mm/ano;

) Maior que 200 mm/ano.

— N N
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4. Qual o insumo agricola comercializado pela sua Industria?

5. Deste faturamento, qual o percentual de vendas diretas a produtores e qual o percentual de
vendas via canal de distribuicdo?

BLOCO 2 - Nesta segunda parte, os senhores deverdo marcar apenas uma alternativa, de acordo
com cada pergunta formulada. Assim, para cada uma das frases, o Sr. deve pensar primeiro se
discorda ou concorda. Em seguida, deve pensar no grau de intensidade em que discorda ou
concorda: se apenas um pouco, se muito ou ainda se totalmente. A alternativa escolhida devera ser

marcada com um “X” dentro dos parénteses a que se referir.

GRAU DE (DIS)CONCORDANCIA
FRASES DISCORDO CONCORDO

(1) Discordo totalmente, (2) Discordo Parcialmente, (3) Nem concordo nem discordo, (4)
Concordo Parcialmente, (5) Concordo Totalmente



PRECO

1 | Dentro do segmento de fertilizantes, os precos entre os diversos
fornecedores variam pouco

2 | Asindustrias valorizam os servicos de assisténcia técnica do
distribuidor para a confeccéo de precos ao canal

3 | Asindustrias sempre estdo focadas na coeréncia de precos para o
consumidor final

4 | As indastrias controlam o preco ao consumidor final

5 | Aindustria pratica condi¢cdes comerciais bastante diferentes em cada
canal de distribuicao

6 | Habitualmente as indUstrias ofertam descontos de precos para um
maior escoamento de insumos

7 | Aindustria oferece descontos para clientes especificos de maior

volume

MARKETING E MIX DE PRODUTOS

8

O portfélio de produtos das indUstrias geralmente é bastante completo

9

Existe segmentagéo de produtos por canal de distribui¢cdo

10

A industria desenvolve embalagens especificas de acordo com a
necessidade de cada canal de distribuicdo

11

A industria oferta marca exclusiva para cada canal de distribuicdo

12

A necessidade do canal de distribuicdo é sempre levada em
consideracgdo pelo departamento de P&D das empresas

13

O tamanho das embalagens fornecidas pela industria, atende a todos
os clientes dos canais de distribuicéo

14

Marcas exclusivas aumentam a parceria entre indUstria e canal de
distribuicdo

PROPAGANDA, PROMOCAO E MERCHANDISING

15

A industria sempre estimula areas demonstrativas de seus produtos

16

A industria sempre oferta brindes aos clientes como forma de
fidelizacéo

17

A industria promove concursos de produtividade entre os clientes

18

A industria oferta materiais promocionais informativos (banners,
cartazes, folders, outdoors)

19

Propagandas em radio e televisdo feitas pelo canal ganham apoio da
indUstria

20

As industrias sempre participam de acdes promovidas pelo canal,
como eventos e dias de campo

21

Comparativos entre produtos concorrentes sdo estimulados pela
indUstria sendo esse uma importante ferramenta de vendas

22

Programas de “rebate” e premiagbes por desempenho séo ferramentas
importantes ofertadas pelas industrias

VENDAS E CANAIS

23

As industrias fazem um estudo prévio dos canais de distribuicao que
procuram como seus parceiros

24

Grandes canais de distribuicdo de insumos sempre sdo preferidos pela
industria ao invés dos canais menores

25

As industrias determinam metas aos seus canais de distribuicdo de
insumos

26

As industrias ofertam treinamentos sobre seus produtos de maneira
adequada

83



27 | Geralmente as indUstrias disp0e de profissionais de venda para
atender ao canal de maneira exclusiva

28 | Promotores de vendas disponibilizados pela indUstria, sao
extremamente importantes para incrementar volume de vendas

29 | Sempre ha demanda por crescimento de faturamento por parte da
indUstria ao canal de distribuicdo

30 | Pode-se afirmar que a principal funcdo do canal de distribuicéo de

produtos agricolas é a utilizacdo da estrutura de credito

SERVICOS E LOGISTICA

31

A logistica ofertada pela industria de insumos é eficiente

32

A preferéncia é sempre que a inddstria seja responsavel pela entrega
dos fertilizantes

33

A entrega sempre é feita conforme a demanda do canal

34

A industria oferta informacdes claras sobre as formas de estocagem
correta dos fertilizantes

35

Em caso de problemas e atraso nas entregas a indUstria sempre se
responsabiliza

36

O impacto logistico no preco final do fertilizante é relativamente alto

RESULTADOS E RENTABILIDADE

37

As industrias imp&em claramente a margem que deve ser trabalhada
em cada produto na comercializa¢éo

38

A Margem de comercializacdo de insumos agropecuarios € boa para o
canal de distribuicdo

39

As margens das industrias sempre sdo sempre muito maiores que as
dos canais de distribuigédo

40

A rentabilidade obtida com a venda de fertilizantes é aproximadamente
a mesma em todas as safras
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