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RESUMO

A economia mundial acompanha o avango da ciéncia e da tecnologia, enquanto
0 prego do trabalho e dos recursos materiais tornam-se cada vez mais caros, forgando
empresas a buscarem redugdes em seus custos para, consequentemente, atingirem
um maior nivel de rentabilidade. Nesse contexto, as vending machines, além de serem
caracterizadas pelo intenso grau de inovacao tecnoldgica, possuem uma concepcao
importante no sentido de oferecerem menores custos de instalacdo e de méo de obra.
No Brasil, a utilizagcdo de vending machines vem crescendo de maneira acelerada
desde a década passada, especialmente junto a empresas fabricantes de produtos de
conveniéncia, e essas maquinas tornam-se cada vez mais importantes, consolidando
esse inovador sistema de distribuicdo. Diante disso, a presente pesquisa buscou
compreender qual o papel das vending machines para empresas fabricantes de
produtos de conveniéncia no Brasil enquanto membros do canal de distribuicdo. O
método de pesquisa utilizado foi o estudo multicaso, sendo quatro o numero de
unidades de analise que concordaram em participar da pesquisa. Os resultados
sugerem que 0s principais aspectos que compdéem o papel das vending machines
estao a relacionados a divulgacdo de marcas e a fidelizacao dos clientes, bem como a
realizacdo de novas vendas e a comercializacdo de produtos de maior valor agregado.

Palavras-chave: vending machine; canal de distribui¢cdo; papel; Brasil.



ABSTRACT

The global economy follows the advance of science and technology, while the
price of labor and material resources become increasingly expensive, forcing
companies to seek reductions in their costs, so, consequently, achieve higher levels of
profitability. In this context, vending machines, besides being characterized by intense
degree of technological innovation, have an important conception in order to offer lower
installation costs and labor. In Brazil, the use of vending machines has been growing at
an accelerated pace since the past decade, especially with the manufacturers of
convenience products, and these machines become increasingly important,
consolidating this innovative distribution system. Therefore, this study aimed to
understand the role of vending machines for manufacturers of convenience products in
Brazil as members of distribution channel. The method used was the multi case study,
and four was the number of units of analysis which have agreed to participate in the
research. The results suggest that the main aspects which make up the role of vending
machines are related to the disclosure of brands and customer loyalty, as well as the
implementation of new sales and the transaction of products with higher added value.

Keywords: vending machine; distribution channel; role; Brazil.
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1 INTRODUCAO

Como decorréncia do intenso processo de globalizagao e abertura de mercados
a partir da década de 90, o tema referente a logistica e distribuicdo tem recebido
destaque no tocante a estratégia das empresas. Percebem-se mudangas na forma que
a logistica e a distribuicdo sdo encaradas dentro das firmas, de modo que hoje em dia
sao vistas como atividades estratégicas e taticas, além de serem fontes de vantagens
competitivas, bem diferente da antiga visdo, a qual as classificava como quesitos de
apelo unicamente operacional (FLEURY et al., 2000).

Conforme Ballou (2006), a distribuicdo € originalmente um conteudo da disciplina
de Marketing, e, como parte da logistica, tem como meta assegurar a eficiéncia da
movimentacdo dos produtos acabados desde o final da linha de produgcdo até o
consumidor final. Estas atividades incluem o fretamento do transporte, armazenagem,
movimentacdo de materiais, empacotamento de protecdo e controle de estoque
(BALLOU, 2006).

Sob a perspectiva de gestdo, Mehta et al. (2002) acrescentam que a distribuicao
exige um processo de andlise, planejamento, organizacdo e controle dos canais da
empresa, e que envolve varias areas de decisao como a formulagao das estratégias do
canal, a estruturacdo dos canais, a selecdo dos membros de canal, a motivacao
desses agentes, a coordenacao da estratégia junto aos membros de canal, a avaliagao
de desempenho e a gestao dos conflitos de canal.

Nesse sentido, em busca da eficiéncia na distribuigdo, as organizagdes devem,
primeiramente, reunir esforcos para compreender o negdécio de seus clientes,
vislumbrando o desenvolvimento de servigos customizados e que contribuam para o
sucesso dos mesmos (FLEURY et al., 2000). Empresas de varias partes do mundo,
inclusive as brasileiras, utilizam o potencial das atividades de distribuicdo para
aumentarem sua competitividade. Legitimando tal acdo, cabe destacar a afirmacao de
Hanssens et al. apud Bucklin et al. (2008), a qual expde a ideia de que a distribuicdo é
uma das contribuicdes mais potentes do marketing no sentido de aumentar vendas e
market share das companhias.
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Gasnier (2002) afirma que os sistemas de distribuicdo melhor estruturados e
operacionalizados no Brasil sdo aqueles ligados a industria automobilistica e a grandes
redes de varejo, como, por exemplo, supermercados. Por outro lado, muito em
decorréncia do avangado processo de maturagdo econémica que o pais apresenta, ha
outros setores utilizando novos formatos e inserindo novos membros de canais, 0s
quais possuem caracteristicas peculiares no tocante a forma como disponibilizam os
produtos aos consumidores finais, caracteristicas essas que surgem como relevantes
questdes a serem pesquisadas e compreendidas com maior profundidade.

Dentre esses novos membros de canais destacam-se as maquinas de venda
automatica — ou vending machines. Bastante desenvolvidas e utilizadas nos mercados
norte-americano, japonés e europeu, no Brasil elas apresentam ainda grande potencial
de crescimento, muito embora nas ultimas duas décadas ja se observe um aumento
consideravel de vending machines em operagdo no pais, em locais como empresas,
universidades, hospitais, etc."

Dessa forma, por se tratar de um modelo promissor no contexto nacional, e por
se configurar como um tema com bom potencial para aprofundamento académico, o
estudo de vending machines, sob a perspectiva de canais de distribuicdo, suscitou
grande interesse do autor. No trabalho aqui proposto, buscaram-se informacées que
irdo se transformar em conhecimento capaz de expandir o campo tedrico acerca do
referido assunto.

A estrutura de apresentacdo desta dissertacdo esta configurada da seguinte
maneira: inicialmente € apresentada a delimitacdo do tema e a definicdo do problema
de pesquisa, seguido dos objetivos geral e especificos, e a justificativa para execugao
do trabalho. Na sequéncia, realiza-se uma revisdo teérica dos principais topicos
relevantes ao tema da pesquisa, e sdo descritos os procedimentos metodoldgicos que
foram utilizados no desenvolvimento do estudo. Depois, apresentam-se 0s casos
estudados, por meio de uma descrigdo isolada de cada unidade de analise, e em
seguida se desenvolve a apreciacao acerca dos resultados que respondem a questao

! Para visualizar dados de crescimento do mercado, ver item 2.2.2.
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problema, confrontando as informagdes oriundas de cada caso, bem como dos dados
secundarios, e originando as principais contribuicées tedricas da presente pesquisa. O
fechamento do documento expde as consideracgdes finais do pesquisador em relagéao

ao trabalho.

1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E DEFINIGAO DO PROBLEMA

A economia mundial acompanha o avanco da ciéncia e da tecnologia, enquanto
o preco do trabalho e dos recursos materiais tornam-se cada vez mais caros, forcando
empresas a buscarem redugdes em seus custos para, consequentemente, atingirem
um maior nivel de rentabilidade (LIN et al., 2011). Esses autores afirmam ainda que,
além dessa constante preocupacao em reduzir custos, ha uma inquietacdo que se
traduz em diversas pesquisas que buscam encontrar solucdes inovadoras que
possibilitem a satisfacao dos requerimentos do mercado.

Respondendo a esse contexto, Lin et al. (2011) acreditam que as maquinas de
venda automatica, além de serem caracterizadas pelo intenso grau de inovagao
tecnolégica, possuem uma concepg¢ao importante no sentido de oferecerem menor
custo de instalagcdo, menores custos de mao de obra, e ainda serem ambientalmente
mais amigaveis em relacao aos formatos tradicionais de varejo.

A possibilidade de estarem operando no chamado regime 24/7 (24 horas por dia,
7 dias da semana) é outra caracteristica muito significativa das vendings, e que agrega
valor a transacéo realizada por esse canal (KOTLER, 2003). Essa particularidade torna
tais maquinas atrativas para a comercializagcdo de produtos que sédo requeridos a
qualquer hora do dia, que sdo de demanda espontanea, e que nao necessitam de
assisténcia ou de alguma outra forma de interagdo humana no momento da venda
(LEE, 20083).

Bao e Mpambara (2011) destacam também que, por apresentarem um tamanho
compacto, as maquinas de venda automatica possuem a vantagem de serem
posicionadas nos mais diversos lugares, o que ndao acontece com uma loja de
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conveniéncias, por exemplo, que precisa de um espaco fisico muito maior para se
estabelecer. Por essa razdo, Lee (2003) complementa que as vending machines
contribuem como um membro de canal alternativo e de penetracdo mais profunda do
que os demais, permitindo as empresas aumentarem e fortalecerem suas redes de
distribuicao e seu acesso ao publico consumidor.

Analisando essa conjectura, e levando ainda em consideracao trabalhos como o
de Hehle e Schnedlitz (2011), que confirmaram a importancia da conveniéncia das
vending machines para o consumidor — hipétese ja defendida por Quelch & Takeuchi
(1981) —, mostra-se de fundamental importancia a condugéo de uma gestéao efetiva da
distribuicado por parte das empresas operadoras dessas maquinas. Isso se da na
medida em que a disponibilidade do produto ao consumidor no momento em que o
mesmo deseja efetuar a compra € essencial no caso desse canal, em funcao do tipo de
produtos vendidos. Cabe destacar ainda que, devido a j& comentada facilidade de
instalacdo das vendings, normalmente os pontos de venda estdo espalhados em uma
area geografica extensa, o que gera complicacbes, por exemplo, no momento da
definicao de rotas para reabastecimento das maquinas.

Levando em consideracao as referidas peculiaridades que envolvem o processo
de distribuicdo no canal que compreende as maquinas de venda automética, bem
como as boas perspectivas de crescimento desse recurso, acredita-se que é
importante elucidar com maior clareza qual o papel desempenhado pelas vending
machines enquanto membros de canal, de modo a compreender o que elas
representam de fato para as empresas em seus sistemas de distribuicao.

Segundo a Associagado Brasileira de Vendas Autométicas (ABVA), em ambito
nacional, no ano de 2009, do total de maquinas em operacéo, 88% dedicavam-se a
comercializar bebidas quentes (cafés diversos, principalmente), ou bebidas geladas
(como refrigerantes), ou ainda snacks (que incluem biscoitos doces e salgados

variados). Sendo assim, optou-se por focar o presente estudo nas empresas que
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fabricam e, posteriormente, distribuem os produtos de conveniéncia mencionados?® por
meio de canais que compreendam as vending machines.

Diante desse contexto, emerge o seguinte problema de pesquisa: qual o papel
das vending machines para empresas fabricantes de produtos de conveniéncia
no Brasil enquanto membros de canal de distribuicao?

1.2 OBJETIVOS

Com base na questdo problema formulada, os seguintes objetivos sao
estabelecidos.

1.2.1 Objetivo Geral

7

O objetivo principal da presente pesquisa é identificar o papel das vending
machines, enquanto membros de canal de distribuicdo, para empresas fabricantes de

produtos de conveniéncia no Brasil.

1.2.2 Objetivos Especificos

% Neste trabalho, quando se estiver referindo a produtos de conveniéncia fabricados e comercializados
pelas empresas participantes do estudo, estar-se-a referindo a bebidas quentes (café, cappuccino,
chocolate quente, cha, etc.); bebidas frias (refrigerante, agua, suco, etc.) e snacks (biscoitos e/ou
pequenas porgcdes de alimentos doces ou salgados, como tabletes de chocolate e crackers, entre
outros).
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e |dentificar como, quando e por que as empresas passaram a investir na

comercializagdo de produtos de conveniéncia via vending machines.

e Identificar qual o impacto financeiro atual da comercializagdo via vending

machines sobre o faturamento das empresas.

e |dentificar a intencao de ampliacdo ou retracao de investimentos nesse membro

de canal.

e Identificar a satisfacdo ou ndo das empresas com os resultados obtidos em
decorréncia da utilizacao de vending machines, considerando expectativas que

existiam no momento da realizagao do investimento nesse membro de canal.

e Identificar a estrutura padrdo do canal de distribuicdo no qual se encontram as

vending machines no Brasil para produtos de conveniéncia.

1.3 JUSTIFICATIVA

Stern et al. (1996) argumentam que a importancia de estudar canais de
distribuicao se justifica pelo fato de que, sob condicbes competitivas e poucas barreiras
a entrada, a estrutura do canal que vai se desenvolvendo ao longo do tempo
compreende um grupo de organizacdes tdo ajustadas as tarefas e as mudancgas do
ambiente que nenhum outro tipo de arranjo poderia trazer maiores retornos as
empresas envolvidas, ou mais satisfacao dos consumidores.

Além disso, a estratégia de canal pode representar uma fonte significativa de
vantagens competitivas sustentaveis para toda a organizagédo. Ela é de longo prazo e
envolve uma estrutura baseada em pessoas e relacionamentos, ndo podendo ser
facilmente copiada pelos concorrentes, como ocorre com as outras trés variaveis

(produto, pregco e promogao) do composto mercadolégico (ROSENBLOOM, 2002)
17



Acredita-se, por outro lado, que a curiosidade do pesquisador em desbravar
areas do conhecimento que ainda precisam expandir suas fronteiras constitua-se num
dos pontos centrais nas decisdes sobre o que pesquisar. Nesse sentido, conforme a
acepcao de Hehle e Schnedlitz (2011), as vending machines sao um meio de
comercializagdo que foi até agora relegado pelos pesquisadores da é&rea da
Administragdo, configurando-se, assim, em um campo fértil para a pesquisa e uma rica
oportunidade de exploragao.

A decisao por se estudar esse tema no contexto brasileiro se da por se perceber
que ha uma tendéncia de maior investimento em maquinas de venda automatica no
pais em um futuro préximo, a exemplo do que ja ocorreu em paises economicamente
mais avangados. Alguns nimeros que comprovam o0 aumento exponencial da receita
gerada por vendas via vending machines no Brasil e também em outros paises serao
apresentados no decorrer do trabalho, de modo a corroborar as perspectivas
comentadas.

Sendo assim, entende-se que a pesquisa mostra-se relevante no sentido de
vislumbrar a exploragao de um campo ainda carente de maior aprofundamento teérico,
de maneira a construir bases de conhecimento mais consistentes dentro da tematica
proposta. Espera-se colaborar com o0 avango do conhecimento sobre tal tema, bem
como aproximar contextos praticos e teb6ricos, com o intuito de facilitar o

desenvolvimento para ambos.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo analisa os principais conceitos que fornecem suporte a pesquisa
proposta, apresentando e discutindo a bibliografia pertinente com a finalidade de
aprofundar o conhecimento sobre os contetudos envolvidos. O capitulo do referencial
tedrico aqui apresentado esta dividido em duas grandes partes: canais de distribuicdo e

maquinas de venda automatica.

2.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO

Como primeiro passo em direcao ao aprofundamento da abordagem teérica no
tema de canais de distribuicdo, é importante que se tenha delineado uma definicao
conceitual do mesmo.

Partindo da acepcgéao de Bucklin (apud Slongo, 1983), o conceito de canal de
distribuicdo compreende um grupo de instituicbes as quais desempenham todas as
atividades utilizadas para movimentar o produto desde a sua producdo até o seu
consumo.

Ja na visao estratégica gerencial de Rosembloom (2002), o canal de distribuicao
pode ser definido como uma rede de organizagGes externas que a administragdo da
empresa opera com o intuito de atingir seus objetivos de distribuicdo. Para Pégo
(2009), essa definicdo engloba a nocado do canal como uma rede interligada de
empresas que negociam fora de sua estrutura organizacional interna, a fim de alcangar
metas de distribuicdo que sdo determinadas previamente.

Outra definicao relevante € a defendida por Coughlan et al. (2002), segundo a
qual os canais de distribuicdio sdo como um conjunto de organizacdes
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizacdo de produtos ou servigos
para seu posterior uso ou consumo. Paralelamente, Bowersox et al. (2006) postulam
que o canal de distribuicdo € uma rede de organizagdes que desempenha as varias
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funcbes exigidas para que o produto esteja disponivel ao consumidor final. Infere-se
que essa visdao de Bowersox et al. (2006) apresenta um carater que se sustenta na
ideia das trocas.

Por outro lado, outra contribuicdo de Coughlan et al. (2002) é a de que o0s canais
de distribuicdo devem ser mais que um fluxo de produtos. Na verdade, eles devem
principalmente agregar valor ao produto ou servigo comercializado por meio dos
mesmos. Percebe-se que, embora apresentem caracteristicas diferentes, essas
definicdes explicitam a preocupacado com a satisfagcdo do consumidor final.

Retomando os primeiros preceitos formalizados sobre canais de distribuicao,
Gundlach et al. (2006) comentam que os mesmos focavam nas fungdes de distribuicao
e na reunido das utilidades dessas fun¢gées com o canal de maneira geral. Partindo
disso, os conceitos foram gradativamente evoluindo em direcdo ao significado
atualmente mais comum, com o foco voltado as necessidades dos consumidores
(PEGO, 2009).

A seguir, serdo apresentados alguns tépicos relevantes acerca da tematica de
canais, de modo a fortalecer a base tedrica do presente trabalho.

2.1.1 Estrutura do Canal

Segundo a acepgao de Rosembloom (2001), o formato que o canal assume para
desenvolver suas tarefas é compreendido como a estrutura do canal, a qual é
composta por todas as instituicbes envolvidas nas operagdes de compra, venda e
transferéncia de propriedade dos bens no canal. Aprofundando essa ideia, o autor
atesta que a estrutura pode ser categorizada em trés dimensdes principais, que sdo a
extensao, a intensidade e os tipos de intermediarios.

O trabalho de Bucklin (1965) é fundamental para que se possa compreender
melhor a escolha da estrutura de canal. O modelo de postergacao-especulacao
desenvolvido pelo autor tem como base a incerteza, 0s riscos e 0s custos que estao
envolvidos no processo de facilitagdo das trocas.
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A postergacao objetiva suprimir riscos, adequando a producao e a distribuicdo a
variagdo da demanda. Dessa maneira, a postergacao permitiria que se atingisse um
melhor nivel de eficiéncia nos canais de distribuicdo. Por exemplo, determinado
fabricante somente produziria e embarcaria seus produtos no momento em que 0s
pedidos houvessem sido confirmados. J& a especulacdo encerra a ideia da
necessidade de se assumir riscos e promover mudangas na forma e na movimentacao
dos produtos através do canal. A especulagao direciona a economias de producao em
escala, reducdo de custos de pedidos mais frequentes e minimiza os custos de
oportunidade (BUCKLIN, 1965).

Custo Mgdio

DIy +C

Tempa de Entrepa

- Canal Indirein — | — Canal Direto —

Figura 1 - Diagrama ilustrativo do principio de postergagao-especulacao
Fonte: Adaptado de Bucklin, 1965

A figura 1 ilustra o comportamento das variaveis consideradas por Bucklin no
principio da postergacao-especulacdo. No eixo das ordenadas observa-se o custo
médio gerado para mover uma unidade de produto do fabricante até o consumidor final,
e no eixo das abscissas observa-se o tempo de entrega (em dias) de um pedido ja
confirmado. A curva C representa os custos que emergem de fungdes realizadas pelo

cliente, como o transporte; A curva AD’, os custos envolvidos no fornecimento de
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produtos diretamente para o consumidor final; e a curva DB, os custos relativos ao
carregamento e manutencdo de estoques especulativos, antecipando a demanda.
Como se pode visualizar, quando analisados conjuntamente, o custo médio e o tempo
de entrega medem o custo da atividade de marketing em um canal.

Assim, o principio de postergacdo-especulacdo pode ser considerado um
conceito que expande o entendimento do analista de canal acerca das relagbes entre
os fluxos de posse e propriedade de estoques. Nesse sentido, o entrelacamento de
papeis no transporte de estoques fornece um raciocinio imprescindivel, auxiliando na
explicacao dos diversos niveis de canal (BUCKLIN, 1965).

Bucklin (1965) ainda debate o conceito de substituibilidade, segundo o qual, sob
a situagcao de competicdo plena, os membros do canal permutam a carga de trabalho
entre fungdes, com o objetivo de reduzir o custo total envolvido no canal, e ndo apenas
os custos individuais de cada instituicao. O pesquisador ainda afirma que, ao entender
as diversas maneiras de interacao que seriam possiveis de ocorrer entre as funcdes de
marketing e produgédo, ha como determinar o tipo de estrutura de canal o qual seria
mais indicado para minimizar o custo total do canal, incluindo os custos para o
consumidor.

2.1.1.1 Extensio do canal

Em relagdo a extensdo, ela refere-se ao numero de niveis que o canal
apresenta. Pode haver um canal que possui dois niveis, em que o fabricante ou
produtor comercializa diretamente ao consumidor final, bem como pode existir um
canal com intermediario Unico ou diversos intermediarios, apresentando trés ou mais
niveis em sua estrutura (ROSENBLOOM, 2001). As contribuicoes de Bucklin (1965)
supracitadas auxiliam também na compreensdao da formacao de niveis no canal. A

figura 2 ilustra algumas possibilidades de extens&o de canal.
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Dois Mivais Trés Miveis Quatro Miveis Cinco Miveis

Fabricante Fabricante Fabricanta Fabricante
N
Agente
L4 Y
Atacadisia Alacadista
¥ ¥ ¥
Varajista Varajista Varaejista
k4 k4 k4 k4
Consumidor Consumidor Consurmidor Consurmidar

Figura 2 - Extensdes de estrutura de canal para bens de consumo
Fonte: Adaptado de Rosenbloom, 2001

Diversos fatores como consumidores, tipos de produtos comercializados e porte
do fabricante podem alterar a extenséao e, consequentemente, a estrutura dos canais.
Os consumidores, por exemplo, influenciam por seu tamanho, sua localizagcao
geografica e seus padrdes de comportamento. Os tipos de produto, por seu volume,
peso, perecibilidade, valor e complexidade técnica. E o porte do fabricante, por sua
vez, influencia na relacdo de controle do canal, afinal, quanto mais economicamente
fortes, maior a capacidade de eliminar possiveis intermediarios e tornar enxuta a
estrutura do canal. Outras limitagbes como praticas particulares de cada setor,
natureza e tamanho dos mercados-alvos, disponibilidade de intermediarios, entre
outras, podem também existir e acabar modificando a extensdo do canal
(ROSENBLOOM, 2001; ROSENBLOOM, 2002).

2.1.1.2 Intensidade do canal
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Ja a intensidade da estrutura do canal diz respeito ao nimero de intermediarios
que se fazem presentes em cada nivel do canal. Mais comumente é um tema discutido
em trés classificacées de distribuicao: intensiva, seletiva e exclusiva (ROSENBLOOM,
2001; ROSENBLOOM, 2002; BOWERSOX, CLOSS e COOPER, 2006).

Em se tratando da distribuicdo intensiva, todos os intermediarios possiveis sao
utilizados em um determinado nivel do canal (PEGO, 2009). A empresa vislumbra
atingir o maior numero possivel de pontos de venda e ampliar o nimero de centros de
distribuicdo, com o intuito de assegurar um grande volume de negécios e total
cobertura do territorio de vendas (LAMBIN, 2000).

De acordo com Semenik e Bamossy (1995), para produtos de conveniéncia e
bens de consumo, pode haver predominancia da troca de marcas nessas categorias, 0
que ocasiona que os fabricantes estruturem seus canais de modo a oferecer ampla
disponibilidade de seus produtos, ou optar por atender as contas mais rentaveis.

Por outro lado, na distribuigao seletiva, Semenik e Bamossy (1995) e Lambin
(2000) afirmam que se emprega um numero limitado de intermediarios, os quais
atendem ao fabricante no desempenho das funcdes necessarias de venda pessoal,
comunicacao e servico ao produto. Neste caso, em um certo nivel de canal, o produtor
apela a um numero de intermediarios inferior a quantidade de intermediarios
disponiveis. Essa estratégia é apropriada para produtos de compra comparada, por
exemplo, quando o comprador geralmente compara os precos e as caracteristicas dos
produtos.

Essa decisao € tomada por fabricantes que pretendem que seus produtos sejam
vendidos somente por meio de pontos de venda cuja imagem seja compativel com a
imagem de seus produtos. Para fazer um bom uso da estratégia de distribuicao
seletiva, os fabricantes precisam definir uma rede de intermediarios planejada com
cuidado, na qual haja compartilhamento das mesmas metas e objetivos do fabricante e
que se alcance o0 mesmo mercado alvo desejado (SEMENIK e BAMOSSY, 1995).

Lambin (2000) ainda acrescenta que a escolha dos intermediérios na estratégia
de distribuicdo seletiva € muito importante, quando os critérios mais utilizados
envolvem o tamanho dos intermediarios, a qualidade dos servicos prestados e a
disposigcao para cooperagao e parcerias com o produtor.
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Ja na distribuicao exclusiva, ha apenas um intermediario em determinado nivel
do canal. Ela é utilizada quando o produtor deseja manter o controle sobre a qualidade
dos servigos prestados e inclui acordos com intermediarios para ndo comercializagao
de marcas concorrentes, 0 que normalmente conduz a acordos baseados no
relacionamento (PELTON; STRUTTON; LUMPKIN, 1997).

Uma estratégia de cobertura exclusiva é eficaz no momento em que o produtor
objetiva buscar sua diferenciacdo por meio de uma politica de qualidade e prestigio, na
qual uma cooperacdo estreita entre fabricante e distribuidor potencializa a realizacao
deste programa de qualidade. Uma forma particular de distribuicdo exclusiva é o
sistema de franquias (LAMBIN, 2000).

Diante do exposto, percebe-se que a escolha do nivel de intensidade do canal
de distribuicao das organizacoes interfere em sua estratégia de distribuicdo e em seus
objetivos e estratégias gerais como um todo, tendo a sua escolha um papel decisivo
para a estruturagdo bem sucedida dos mesmos (PEGO, 2009).

2.1.1.3 Tipos de intermediarios

Sobre os tipos de intermediarios presentes na estrutura do canal de distribuigao,
pode-se dizer, inicialmente, que eles se referem as diversas instituicobes as quais
podem ser usadas nos varios niveis do canal. Existem inumeros tipos de intermediarios
em cada nivel do canal, principalmente no atacadista e varejista (ROSENBLOOM,
2002).

Segundo Coughlan et al. (2002), a presen¢a ou ndo de um determinado tipo de
membro de canal é determinada por sua capacidade em desempenhar os fluxos e
funcbes de canal necesséarios para agregar valor aos produtos consumidos pelos
usuarios finais. Em alguns canais, um dos membros pode ser considerado o “capitao
do canal”. O capitdo do canal € uma instituicdo que possui 0 maior interesse nos
esforcos do canal para determinado produto ou servico, e que age como lider no
estabelecimento e na manutencao de ligagdes entre os membros do canal. O capitao
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do canal, muitas vezes, é o fabricante do produto ou servigco, especialmente no caso de
produtos de marca, porém isso ndao € universalmente verdadeiro. Outros tipos de
poder, emanados, por exemplo, dos dominios tecnolégicos ou da capacidade de
cobertura do mercado, podem também legitimar capitaes de canal.

Enfim, a estrutura do canal deve ser construida conforme as tarefas de
distribuicdo que precisam ser operacionalizadas, com a maior redugcdo de custos
possivel e de acordo com aqueles que pretendem gerencia-las. A partir dessas
definicbes emerge a configuracédo do canal de distribuicao.

2.1.2 Funcgdes e Fluxos do Canal

Diferentemente dos membros do canal, que sao passiveis de serem eliminados,
as fungdes que os membros desempenham sempre se fardo presentes, e isso faz com
que, quando algum membro é eliminado do canal, a sua fungédo seja assumida pelo
membro posterior ou anterior que compde a estrutura do canal (STERN et al., 1996).

Uma primeira abordagem acerca de fun¢des que cabe destacar é a de Sims et
al. (1977). De acordo com os autores, ha trés categorias de fungdes: 1) funcbes de
troca; 2) fungdes de distribuigdo fisica; 3) funcbes facilitadoras. As fungdes de troca
incluem a compra e a venda, e sao reconhecidas como as funcbes basicas de todas
atividades dos sistemas de canal de distribuicdo. As funcdes de distribuicdo fisica
dizem respeito ao transporte e a armazenagem, e tém sua importancia refletida no fato
de que as trocas de produtos envolvem as necessidades de disponibilidade e
deslocamento dos bens. Por fim, as fungdes facilitadoras sdo compostas por
financiamento, risco, informacdo e classificacdo e padronizagcdo. Essas funcgbes
existem para oferecer suporte tanto as fungbes de troca, quanto as fungdes de
distribuicao fisica (SIMS et al., 1977).

Churchill e Peter (2010) também apresentam sua classificagdo para as fungdes
do canal, a qual em sua esséncia nao difere da categorizacdo proposta por Sims et al.
(1977). Na verdade, ha apenas algumas variacbes em nomenclaturas. As fungdes
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seriam as seguintes: 1) fungdes transacionais, tratando de compra e venda para gerar
trocas, além da absorcao de riscos; 2) fungdes logisticas, envolvendo movimentacao e
combinagdo de bens em quantidades adequadas (concentragcdo, armazenamento,
organizacao e distribuicéo fisica); e 3) fung¢des de facilitacdo, incluindo financiamento
de transagdes, classificacdo de produtos e coleta de informagdes de mercado.

Para Churchill e Peter (2010), os intermediarios podem desempenhar as fungdes
do canal de forma mais eficiente e eficaz, reduzindo, inclusive, o risco de que os
produtos venham a se deteriorar ou se tornar ultrapassados. Para os autores,
intermediarios habilidosos ndo somente conseguem realizar as fungdes do canal, como
também se tornam especialistas em seus mercados, podendo reduzir custos.

Concomitantemente ao desenvolvimento de um canal de distribui¢cdo, diversos
fluxos de distribuicdo acabam vindo a tona. Esses fluxos apresentam-se como elos que
unem os membros do canal uns aos outros no processo de distribuicdo de bens e
servicos (ROSENBLOOM, 2002). O esforgo do Marketing é a administracao desses
fluxos, os quais correspondem a atividades dinamicas que ocorrem em diferentes
pontos do tempo e por diferentes membros do canal. A figura 3 apresenta os fluxos de
canais e suas diregoes.
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Figura 3 - Fluxos de canal
Fonte: Adaptado de Coughlan et al. (2002)

Coughlan et al. (2002) complementam expondo que a existéncia de membros de
canal depende da capacidade deles promoverem os fluxos de distribuicdo. A presenca
ou auséncia é determinada por sua habilidade de desempenhar os fluxos de canal
necessarios para atender as necessidades dos consumidores finais. Dessa maneira, as
habilidades de gerenciamento de fluxo serdo condicionadas em termos de
maximizacao de eficiéncia e eficacia. Ainda de acordo com os referidos autores, e

observando a figura 3, os fluxos sdo os seguintes:

» Posse fisica: diz respeito as atividades relacionadas a armazenagem de
mercadorias, inclusive o transporte entre dois membros do canal; por exemplo,
os custos de manter um armazém e transportar os produtos de um local para
outro constituem, portanto, fluxo de posse fisica, que é a parte em que

predomina a logistica.
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Propriedade: é quando um membro de canal assume a titularidade dos bens e
assume o custo de estoque; o capital estd amarrado ao produto, por exemplo,
em vendas por consignag¢ao, o produto é mantido fisicamente por um varejista,

mas é de propriedade do produtor.

Promocgédo: podem ser planejadas de varias formas, tais como, a) aumentar a
conscientizacdo sobre o produto que esta sendo vendido; b) informar os
compradores em potencial sobre as caracteristicas e beneficios dos produtos; c)
persuadir os compradores em potencial a efetuarem compras; quaisquer

membros do canal podem estar envolvidos na promog¢ao.

Negociacao: ocorre sempre que as condicdes de vendas ou a manutencao das
relagbes com o mercado sao discutidas e decididas; por vezes utiliza-se um
membro de canal que se torna especialista em negociacoes.

Financiamento: sdo inerentes as condi¢des de vendas de um nivel do canal para
0 outro, ou para o usuario final; independentemente dos itens especificos das
condigbes do pagamento, o vendedor essencialmente concorda em financiar a
aquisicao do comprador por um periodo, depois de o produto Ihe ser entregue, o
que faz o vendedor assumir um custo financeiro. Da mesma forma, o
financiamento pode partir do comprador, quando ele concorda em financiar o
vendedor, antecipando o pagamento antes de receber o produto.

Riscos: sao envolvidos nos fluxos, englobando aqueles originarios de
obsolescéncia, enchentes, incéndios, sazonalidades, crescimento da
competicdo, problemas econdmicos, recalls dos produtos e baixa aceitagao

destes, entre outros, aos quais todos os membros do canal estao expostos.

Pedidos e Pagamento: custos incorridos na compra e no pagamento do produto;
custos podem ser reduzidos por inovagcdes de sistemas de gerenciamento de
pedidos e reabastecimentos de estoque.
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» Informacdo: é a comunicacdo adequada entre os agentes, informando as
percepcdes de cada um sobre os produtos e servigos e, principalmente, a
informacdo que parte dos consumidores finais, que € de fundamental

importancia para todos os agentes do canal.

O conceito de fluxos no canal ajuda a transmitir a natureza dindmica dos canais
de distribuicdo, conforme Rosenbloom (2002). A palavra fluxo encerra uma ideia de
movimento, ou mesmo um estado fluido, e é justamente essa a natureza dos canais de
distribuicdo. Mudancas sempre estdo ocorrendo: novas formas de distribuigcdo surgem,
diferentes tipos de intermediarios aparecem no canal enquanto outros desaparecem,
estruturas incomuns de competicdo cancelam algumas vias de distribuicdo e abrem
outras. E, além disso, ainda h& outras dimensdes de mudangas geradas pela
instabilidade nos padrdes de comportamento de compra e pelas novas formas de
tecnologia. Os fluxos no canal devem ser adaptados para responder a essas mudancas
(LOPES, 2009).

2.1.3 Gestao dos Canais de Distribuicao

Para Asteggiano (2003), um dos segmentos que vem gradativamente
conquistando espaco dentro dos estudos cientificos da academia, bem como na
aplicacao empresarial dos conceitos e praticas da logistica, trata-se da gestdo dos
canais de distribuigao.

Rosenbloom (2002) define a gestdo dos canais de distribuicdo como sendo o
gerenciamento dos canais existentes de modo a garantir a cooperacao dos integrantes
do canal na consecugdo dos objetivos de distribuicdo da organizagdo. Asteggiano
(2003) acrescenta que a gestdo dos canais tem firmado uma posicdo fundamental na
definicdo da estratégia de qualquer empresa que encare o mercado competitivo.
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Existem cinco razbdes evidenciadas por Rosenbloom (2002) que seriam as
grandes responsaveis pelo crescente interesse na referida area: primeiro, a dificuldade
de outras variaveis em criar vantagem competitiva sustentavel a organizagao; segundo,
o grande poder que os distribuidores vém demonstrando no canal, especialmente em
nivel de varejo; depois, a constante necessidade de reduzir os custos de distribuicao;
quarto, a revalorizagdo por parte das empresas fabricantes das possibilidades de
crescimento, necessitando contar com o esforgo coletivo dos seus distribuidores; e, por
fim, ao papel que a tecnologia desempenha em todas as areas de negécio, tanto no
gerenciamento interno das organizagbes, quanto no relacionamento entre
consumidores, fabricantes e varejistas.

A vantagem competitiva obtida através da varidvel distribuicdo consegue se
sustentar principalmente gracas a grande dificuldade encontrada pelos concorrentes
em imita-la em curto prazo (ASTEGGIANO, 2003). Essa dificuldade ocorre em
decorréncia da reuniao de fatores que limitam o acesso dos concorrentes, ou seja, a
ndao somente a ligacdo da estratégia de distribuicdo logistica, mas a uma estratégia
superior de distribuicdo, que diz respeito a uma formacao estrutural organizada e,
especialmente, a um fator que é dificil de ser copiado: a capacidade humana de
construir e manter relacionamentos (ROSENBLOOM, 2002).

Paralelamente, outra visdo acerca da gestao dos canais se mostra relevante, na
medida em que Bowersox et al. (2006) langam méao da nogao de interdependéncia das
organizagdes e afirmam que nenhuma atividade nos canais é mais importante que
outra, e que, nesse contexto, nenhuma empresa consegue ser autossuficiente.
Coughlan et al. (2002) comentam que a distribuicdo é um processo, ndo um
acontecimento isolado, e deve ser gerida como tal. Assim, para que esse processo
disponibilize o0s bens e servicos que o0s consumidores desejam adquirir, as
organizacdes precisam desempenhar de maneira adequada e harmoniosa suas
funcdes.

Nesse sentido, Rosenbloom (2001) afirma que, para as necessidades dos
consumidores serem plenamente satisfeitas, eles devem ter acesso aos produtos
quando e onde quiserem. Para que isso aconteca, é necessario haver no produto nao
apenas a sua utilidade de forma, provida por meio do seu processo de produgdo, mas
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também as utilidades de tempo, lugar e posse, criagcbes que emergem das funcdes dos
canais de distribuigao.

Bowersox et al. (2006) entenderam tais utilidades como discrepancias que as
organizagcdes precisam contornar para garantir a satisfagdo dos consumidores.
Segundo os autores, essas discrepancias se dividem em trés grupos: espaco, tempo e
quantidade/variedade. A discrepancia de espaco significa que, normalmente, os locais
de producao nao sdo os mesmos dos pontos de consumo, havendo a necessidade de
ser criada a utilidade de lugar para os consumidores. Ja na discrepancia de tempo sao
consideradas as diferengas entre o tempo da produgéo e o do consumo, ocasionando a
necessidade de criacao da utilidade de tempo. Por fim, a discrepancia de quantidade e
variedade expde que as empresas fabricantes se especializaram na produgdo de
grandes quantidades de determinados itens, enquanto os consumidores demandam
pequenas quantidades de variados itens. Entdo, as fungbes desempenhadas pelos
canais permitem que essas discrepancias de quantidade e variedade sejam
equacionadas via movimentos de concentracéo e dispersao dos bens na extensao dos
canais, proporcionando a viabilizacdo da utilidade de posse, ou seja, a aquisicao de
quantidade e variedade ajustadas a demanda.

Nesse contexto, as vending machines posicionam-se como membros de canal
capazes de atuarem como minimizadores das referidas discrepancias, podendo auxiliar
de maneira substancial na elaboragcédo de estratégias de distribuicdo que potencializem
a rentabilidade das empresas, ampliando a abrangéncia e permitindo acesso

permanente dos consumidores aos produtos vendidos nessas maquinas.

2.1.4 Participantes do Canal

Os participantes do canal formam outro topico imprescindivel no estudo dos
canais de distribuicdo. Os participantes ditos primarios — que assumem o risco durante
o processo de distribuicao — se dividem principalmente em trés grupos: fabricantes,
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atacadistas e varejistas (ROSENBLOOM, 2002; COUGHLAN et al., 2002; BOWERSOX
e al., 2006).

Os fabricantes sado aqueles que criam os produtos que serdo repassados ao
canal e assumem parte significativa dos riscos. A estes cabe o processo de manufatura
ou producéo dos bens, que consiste na transformagédo de insumos e matérias-primas
em produtos acabados (BOWERSOX et al., 2006). Ainda segundo esses autores, 0s
fabricantes, por sua funcdo criadora, foram tradicionalmente considerados os
originadores dos canais de distribuigéo.

A necessidade de colocar seus produtos em contato com os consumidores leva
as empresas fabricantes a contatarem intermediarios que possam auxilia-las nas
tarefas de distribuicao, ja que, conforme a acepcao de Rosenbloom (2002), os custos
médios para que elas mesmas assumam tais atividades é bastante elevado. Coughlan
et al. (2002) acrescentam que a capacidade da empresa fabricante operar a producao
de bens normalmente nao a habilita para desempenhar outros fluxos de canal. Sendo
assim, por meio da criacao de valor proporcionada pelos agentes intermediarios, os
fabricantes voluntariamente os procuram para aumentar seu alcance até os usuarios
finais.

Os atacadistas aparecem como um segundo grupo, e sao agentes
intermedidrios que compram mercadorias dos fabricantes e as revendem
especialmente a varejistas, usuarios industriais ou empresariais. Esses agentes séo
empresas de propriedade e operagao independentes que negociam, através da compra
e venda, produtos dos quais assumiram a posse. A despeito de estarem ligados ao
comércio de bens tangiveis, os atacadistas criam seu valor agregado por meio da
disponibilizacado de servigos aos seus consumidores (COUGHLAN et al., 2002).

Para Bowersox et al. (2006), os atacadistas sao, provavelmente, os participantes
do canal com a menor visibilidade. Sua especializagdo € realizar o sortimento de
produtos a fim de reduzir custos e riscos aos outros participantes. Além disso, evitam a
duplicacao de esforgcos e o numero de transacdes estabelecidas para a satisfacao das
exigéncias dos consumidores. Rosenbloom (2002) citou as principais tarefas de
distribuicdo que devem ser realizadas pelos atacadistas, tanto para os fabricantes
quanto para os consumidores finais. Para o referido autor, cabe aos atacadistas
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desempenharem, em favor dos fabricantes, tarefas como o fornecimento de cobertura
de mercado, contato de vendas, mantimento de estoques, processamento de pedidos,
reunidao de informacdes de mercado e suporte ao cliente. Pelo lado dos clientes, os
atacadistas devem principalmente garantir a disponibilidade dos produtos, fornecerem
servico ao cliente, estender créditos e auxilio financeiro, oferecer conveniéncia de
sortimento, fragmentar os volumes e assistir os clientes com aconselhamentos e
suporte técnico. Conforme apresentam Dunne e Lusch (2001), os intermediarios
atacadistas dividem-se em: filiais de vendas do fabricante, atacadistas mercantis e
representantes/corretores de vendas.

O dltimo grupo trata da figura do varejista, que se configura como um agente
intermediario que vende produtos e servicos a consumidores que irdo usufrui-los
(PEGO, 2009). Os varejistas possuem a funcdo especifica de atender as necessidades
dos consumidores finais. Segundo Coughlan et al. (2002), o motivo de qualquer venda
no varejo € a satisfagcdo dos consumidores derivada da compra do bem ou servico. O
varejo €, certamente, o participante do canal mais visivel para os consumidores, devido
ao contato direto entre as partes. Esse contato faz com que o setor esteja sempre
procurando maneiras diversas de melhor atender seus clientes, tornando-se cada vez
mais dindmico (BOWERSOX et al., 2006).

Para Dunne e Lusch (2001), a adaptacdao as mudancas € a principal causa do
crescimento varejista. A natureza dindmica que o varejo moderno demonstra é
caracterizada especialmente por tendéncias como baixas margens de lucro, alta
rotatividade de estoque e niveis minimos de servigo. Entretanto, Coughlan et al. (2002)
argumentam que a tentativa dos varejistas mais avangados tem sido conseguir manter
os dois primeiros itens, conciliando um servigo pessoal que se aperfeicoa cada vez
mais.

Essa tendéncia de niveis maximos de servico ao cliente foi também corroborada
por Dunne e Lusch (2001). Eles afirmaram que oferecer bons servicos aos
consumidores se tornou fundamental para este tipo de empresa e que 0s servigos de
alta qualidade ndo devem apenas atender as expectativas dos consumidores, mas sim

excedé-las, de maneira a surpreendé-los positivamente.
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Parente (2000) elencou ainda outras tendéncias que teriam grande importancia e
afetariam na transformacao dos varejistas no contexto contemporaneo. Dentre elas, o
autor destaca: a crescente importancia da tecnologia da informacdo e do capital
humano; a expansao de novos formatos e composi¢coes varejistas — como o varejo
virtual e varejo de servigos; o aumento da adogado do sistema de autosservigo; e as
mudangas no comportamento e nas caracteristicas do mercado consumidor brasileiro.

Percebem-se, nessas mudangas, caracteristicas que justamente vém ao
encontro das vending machines, como o componente tecnolégico e o sistema de
autosservigo. Marques (2004) inclusive afirma que o processo de competicdo no varejo
tem sido intensificado em funcao de investimentos em tecnologia. E, nesse contexto,
ainda acrescenta que a automacgdo torna-se uma ferramenta estratégica. Assim, a
evolugdo da base tecnolégica acaba por disponibilizar equipamentos e softwares
capazes de provocar mudangas no cenario varejista, em que as maquinas de venda
automatica sao claro exemplo dessa evolugao.

Em termos de classificacdo, Parente (2000) baseia-se em Berman e Evans
(1998) para elaborar uma forma mais estruturada e sélida de categorizar as instituigcbes
varejistas. A figura 4 apresenta a categorizagcao proposta.
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«  Varejo Virtual = Servigos «  Franguias
« Maguinas de Venda + Departamentos
Alugados
+ Sistemas Verticais de
Marketing

Figura 4 - Classificagao das instituicdes varejistas
Fonte: Adaptado de Parente, 2000.

Percebe-se segundo esta classificacdo que as maquinas de venda automatica
sao consideradas instituicbes sem loja dentro da classificacdo de organizacdes
varejistas. Parente (2000) comenta brevemente sobre as vending machines, e afirma
se tratar de um sistema varejista que cresce no mercado nacional, e que apresenta
grande vantagem por operar no modelo 24/7, sem a necessidade da presenca de
vendedores, porém destaca a exigéncia de uma reposicao programada e sistematica,

de modo a prestar um servigo eficiente ao consumidor.
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2.2 MAQUINAS DE VENDA AUTOMATICA

Sobre o sistema de vendas por meio de vending machines, Hehle e Schnedlitz
(2011, p. 22) destacam que:

O formato de vending no varejo, o qual engloba a venda de bens via maquinas
de venda automatica, tem se tornado cada vez mais importante em um nivel
pratico. Vending machines nao apenas definem o panorama de salas comuns e
lounges em empresas, mas também estdo se multiplicando em aeroportos,
estacoes de trem, hospitais, museus, etc.

Lee (2003) acrescenta que nao apenas o0s operadores de vendings, mas
também os produtores reconhecem o forte potencial de mercado deste sistema de
varejo, e acabam por utiliza-lo de maneira mais frequente como um canal de
distribuigao alternativo em relagao a classica unidade de venda (loja). De modo geral,
Meuter et al. (2000) comentam que um crescente numero de consumidores interagem
com tecnologias para criar servicos ao invés de interagir com algum colaborador de
determinada empresa.

As razdes para o perceptivel crescimento da utilizagdo de vending machines se
dao, por um lado, ao desenvolvimento tecnolégico e qualitativo das maquinas e dos
produtos vendidos neste canal, e, por outro, a mudangas no comportamento dos
consumidores (HEHLE e SCHNEDLITZ, 2011). Segundo a acepgao de Piana (2007),
os produtos vendidos em vending machines, especialmente bebidas e snacks,
acompanham a crescente tendéncia de consumo fora de casa e correspondem a
orientagdo de conveniéncia por parte dos consumidores. Friedland (1997) postula,
corroborando Piana (2007), que vending pode ser corretamente assumida como “a

tecnologia da conveniéncia”.

2.2.1 Destaques Historicos
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A literatura aponta que as maquinas de venda automatica tém sua origem em
torno do ano de 215 A.C., quando o inventor e matematico Heron de Alexandria
desenvolveu um aparelho mecénico acionado por moedas destinado a automatizar o
processo de obter agua benta em templos. Seu funcionamento era simples e
engenhoso: o0 peso da moeda movimentava uma pequena alavanca, abrindo uma
valvula e permitindo a saida da 4gua. Em seguida, a moeda mergulhava no interior de
um vaso e a valvula retornava a sua posicao original, interrompendo o fluxo (BAO e
MPAMBARA, 2011). A figura 5 traz uma ilustragdo da invengdo de Heron de
Alexandria.

Figura 5 - Primeira vending machine
FONTE: Reproduzido do site http://gyaniz.wordpress.com/tag/hero-of-alexandria/

Ja com caracteristicas mais proximas em relagado as vendings que encontramos

atualmente, por volta do ano de 1880 maquinas de venda automatica foram utilizadas
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em Londres para distribuir cartdes postais e livros. Na mesma década, em 1888,
surgiram nos EUA as primeiras vending machines que comercializavam gomas de
mascar e estavam operando em New York (WHITMER, 2011).

Ainda segundo Whitmer (2011), em 1926, William Rowe inventou uma vending
de cigarros que foi logo adaptada para vender refrigerantes. As primeiras maquinas
dispensavam o refrigerante em um copo. Maquinas de venda automatica refrigeradas
que vendiam refrigerantes engarrafados foram inventadas na década de 1930. Porém,
as bebidas engarrafadas s6 se tornaram o foco de produgédo das principais empresas
de refrigerantes durante os anos 1950, contribuindo para a popularidade das vending
machines decolar. Em seguida, no inicio de 1960, maquinas que ofertavam bebidas
enlatadas apareceram no mercado, aumentando ainda mais as vendas por este
sistema (WHITMER, 2011).

Uma curiosidade historica interessante é o fato da popularizacdo do mercado de
vendings nos EUA ter ocorrido durante a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Com a
entrada do pais no conflito, parte da populacdo que nao foi aos campos de batalha
cumpria jornadas de trabalho de, no minimo, dez horas. Para suportar essa carga de
trabalho, além do horario do almoco, os empregados tinham direito a pequenos
intervalos, recorrendo as vending machines, devido a sua praticidade. A partir dos anos
60, apOs passar décadas concentradas em fabricas e canteiros de construcdes, esses
aparelhos se espalharam por diversos locais, como escolas, hospitais, estacbées de
metré e postos de gasolina, passando também a diversificar os produtos oferecidos,
especialmente no tocante a alimentagdo (WHITMER, 2011).

No Brasil, segundo Judice (2005), as primeiras vending machines chegaram
trazidas dos EUA no inicio da década de 90, e, com a estabilizacdo da moeda e a
diminuicdo da inflagdo ja em torno de 1994, as maquinas foram equipadas para receber
moedas, notas e dar troco, o que facilitou que se tornassem mais acessiveis e mais
atrativas junto a um publico consumidor ainda muito distante de tal tecnologia. As
primeiras maquinas comercializavam refrigerantes e, a partir delas, surgiram outras
maquinas no mercado nacional, como maquinas de café, sucos, snacks, iogurtes e
sanduiches.
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2.2.2 Breve Panorama de Mercado

De modo a apresentar um cenario que ilustre um mercado maduro no tocante a
utilizagao de vending machines, traz-se o exemplo dos Estados Unidos. Segundo Lin et
al. (2011), nas ultimas décadas tém havido uma ampliacdo dramatica e constante no
numero de maquinas em operagao no referido pais, chegando a movimentar um valor
de vendas em torno de 30 bilhdes de dblares em um ano. Os autores apontam como
um dos motivos responsaveis por esses bons numeros a caracteristica ja comentada
anteriormente de tais maquinas operarem 24 horas por dia, 7 dias por semana, €
permitirem ao consumidor a conveniéncia de efetuar a compra de produtos sem a
necessidade de interacdo com outra pessoa, reduzindo o custo de pessoal.

Outro mercado amadurecido encontra-se no Japao. Dados disponibilizados pela
Japan Vending Machine Manufacturers Association (2009) dao conta de uma
movimentacgao financeira em torno de 6 bilhdes de dolares em 2008, isso levando em
consideracao os efeitos negativos causados pela crise norte americana, ocorrida nesse
mesmo ano, a qual se sabe ter causado impactos relevantes na economia japonesa,
bem como em outras economias do mundo.

J& no Brasil, percebe-se um momento de forte expansao. Apds o periodo de
insercao das maquinas de venda automatica no pais — que se deu ainda na década de
90 -, ja4 se detecta uma maior presenca das vendings, especialmente em locais como
universidades, hospitais, industrias, estacdes de metrd, trem e aeroportos. Ainda
assim, em comparagdo com o0s exemplos supracitados, ha certa imaturidade em
termos de utilizagcdo dessas maquinas pelas empresas brasileiras.

Segundo dados apresentados pela Associacdo Brasileira de Vendas
Automaticas (ABVA) na Expovending 2009, principal feira latino-americana de
maquinas de venda automatica, no ano de 2005 haviam 45000 vending machines
instaladas em solo nacional, e, quatro anos mais tarde, em 2009, elas ja eram 75000,
configurando um crescimento de 66% durante esse periodo. Outro dado importante
que foi apresentado na Expovending 2009 e que corrobora com a afirmativa de que
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esse setor esta ascendendo dentro do cenario econémico brasileiro, revela o aumento
gradativo de faturamento que as empresas dedicadas apenas a operar vending
machines obtiveram nos ultimos 10 anos. No ano de 2000, o faturamento dessas
companhias foi de 157 milhées de reais. Em 2005 girava em torno de 308 milhdes, e,
em 2009, j4 havia atingido o patamar de 650 milhdes de reais em faturamento por ano.

Em relacdo ao faturamento por maquina, foi destacado que, no ano de 2005,
cada maquina faturava em torno de R$570,00 por més. J& em 2009, esse valor
aumentou para R$665,00, o que representa um crescimento de mais de 18% no
faturamento por maquina.

Nesse mesmo levantamento, ainda foi apurado que, do total das maquinas que
estavam operando no mercado nacional, 62% eram maquinas de bebidas quentes
(cafés diversos, especialmente), 14% eram maquinas que vendiam snacks, outros 12%
correspondiam a maquinas que vendiam bebidas geladas (entre elas, refrigerantes), e
0s 12% restantes comercializavam outros tipos de alimentos e/ou produtos.

2.2.3 Vending Machines e Producao Académica

No tocante ao desenvolvimento da literatura que trata de temas relativos a
vending machines no campo da Administracdo, 0 que se observa € que ha certa
limitacdo de estudos. O material que é encontrado tem como foco, normalmente, a
descricdo do desenvolvimento e das caracteristicas inovadoras desse mercado, e 0s
beneficios que 0 mesmo oferece. Ainda é possivel encontrar algumas contribui¢cdes
antigas, mas relevantes, como por exemplo, o trabalho de Blough (1956), que debateu,
ainda que de maneira sucinta, algumas questées que envolviam o controle de estoque
das maquinas e o reabastecimento das mesmas, diante de um contexto de longas
distancias entre os pontos de venda.

Quelch e Takeuchi (1981) também contribuiram ao desenvolvimento do
conhecimento nessa tematica uma vez que tais autores previam que as vendings se
tornariam um dos mais importantes canais de marketing non-store do mundo,
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afirmacao que parece comecar a se confirmar hoje em dia, especialmente em paises
de economia mais desenvolvida.

Ja na década de 90, Ong et al. (1996) abordaram a questao acerca da prestagcao
de servicos para maquinas de venda automatica na industria de refrigerantes. Nessa
pesquisa, um quadro para a modelagem de servicos de vending machines foi
fornecido, e varios procedimentos heuristicos foram utilizados para determinar o nivel
de pessoal adequado para formar as equipes de coleta de moedas (na época, 0s
moedeiros eram as principais tecnologias de pagamento presentes nas vendings),
equipes de reabastecimento, e equipes para a manutencao e instalagdo das maquinas.

Um ano mais tarde, em 1997, Simone e Hannan partiram de uma perspectiva
diferente e examinaram o papel do preco em relacao a venda de snacks com baixo teor
de gordura em vending machines. Os autores encontraram que a redugao de precos
poderia ser realmente efetiva na promocéao de tais tipos de produtos, de modo a prover
ao publico uma alimentacao mais saudavel.

Em outro trabalho, Lee (2003) expde que, respeitando a tendéncia de fornecer
conveniéncia aos consumidores, as maquinas de venda automatica ganham espaco e
vao se tornando um dos mais importantes canais de acesso dos consumidores aos
produtos que desejam em diversos lugares do mundo. E, como ja comentado
anteriormente, a gama de produtos oferecidos vai desde alimentos a produtos
eletrénicos.

Mais recentemente, no ano de 2011, dois estudos relevantes e que diziam
respeito a utilizacdo de vending machines foram publicados. Primeiramente, Hehle e
Schnedlitz (2011) desenvolveram uma pesquisa que teve como foco a interagdo do
consumidor junto as maquinas em questdo, de maneira a identificar a importancia do
construto conveniéncia nessa relagdo. As hipoteses elaboradas pelos autores foram
confirmadas, corroborando a relevancia da conveniéncia para o publico que consome
por meio de vendings.

Lancando mao de um ponto de vista ainda impregnado pela perspectiva do
consumidor em relagcdo ao setor, Lin et al. (2011) estudaram o estoque das maquinas
no que tange ao tipo de publico atendido em cada ponto de venda. Dessa maneira, os
autores detectaram que a escolha dos produtos a serem ofertados nas vendings é
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fundamental para que cada tipo de cliente tenha acesso aos produtos que Ihe caibam,
tanto do prisma utilitario quanto do monetério.

Além disso, ja com um olhar mais voltado para questées da gestdo de canais,
Lin et al. (2011) postularam que a problemética que envolve o estoque das maquinas é
uma das mais importantes em se tratando da manutencédo étima da operagdo das
empresas do setor, além de que como atender a demanda dos consumidores e como
lidar com a reposicéao de itens tanto de baixo quanto de alto consumo sdo questdes
fundamentais para o gerenciamento de estoques. Inclusive, tais autores afirmam que
h& grande dificuldade de controlar o inventario de produtos de baixo consumo, pois nao
h&a sazonalidade exata nem retorno significativo. Em funcao disso, as empresas focam
sua oferta em produtos os quais apresentam alto grau de rotatividade.

Nesse sentido, percebe-se 0 quédo complexa se mostra a gestdo da distribuicéo
nesse sistema, tendo em vista as peculiaridades que caracterizam o mesmo e 0
diferenciam em relagcdo aos demais modelos de varejo tradicional, os quais ja foram
mais intensa e extensamente estudados e, consequentemente, apresentam maior grau

de desenvolvimento e conhecimento acumulado.

2.2.4 Distribuicdo em Canais com Vending Machines

Conforme defendem Meuter et al. (2000), o avango tecnolégico esta
direcionando mercados a uma extensiva utilizagdo de bases tecnoldgicas no que diz
respeito a efetuacao das transacdes. Por meio de tecnologias self-service, uma grande
diversidade de consumidores conecta-se com solugbes inovadoras para criar um
servico ao invés de manter contato com colaboradores de determinada empresa. As
vending machines sao exemplos claros dessa relacdo que cresce e se fortalece cada
vez mais.

Por meio da prestacdo de um servigo conveniente ao publico consumidor, as
maquinas de venda automatica vao gradativamente conquistando mais espaco e
desempenhando papeis cada vez mais relevantes nos canais contemporéaneos (LEE,
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2003). Nesse sentido, Bao e Mpambara (2011) acrescentam afirmando que a
caracteristica de autosservico das vendings é um dos diferenciais competitivos que
essas maquinas possuem perante as demais instituicbes varejistas, o que vem ao
encontro da ideia de Quelch e Takeuchi (1981), segundo a qual o autosservigo € uma
maneira de economizar tempo e reduzir custos satisfazendo as necessidades do
consumidor.

Mas, sobretudo, para que haja realmente essa oferta de um servigo de alto nivel
e que atenda as expectativas que recaem sobre as empresas que utilizam esses
equipamentos, a questao da distribuicdo de produtos e reposicdo de estoques nas
maquinas € um dos problemas fundamentais que podem afetar a atuacdo das vending
machines enquanto membros de canal. Como atender da melhor maneira possivel a
demanda e como reduzir a participacdo de produtos de baixo giro sdo questées que
precisam ser corretamente geridas pelos gestores. As empresas precisam sempre
focar a oferta em produtos que a maioria dos consumidores deseja adquirir (LIN et al.,
2011).

Tradicionalmente, segundo Rusdiansyah e Tsao (2005), as empresas que
operam vendings utilizam um sistema de distribuicdo de produtos conhecido como
driver-sell. Nesse sistema, ha colaboradores responsaveis por realizar visitas
periddicas as vending machines com o intuito de reabastecer as mesmas bem como
coletar o dinheiro armazenado nos cofres de cada maquina. Os autores reiteram que
tais visitas se dao sem que haja informacgdes prévias sobre o status atual do estoque
das maquinas que sofrerdo conferéncia, muito menos sobre flutuacées da demanda.
Eles complementam expondo ainda que esse sistema de distribuicdo incorre em altos
custos operacionais e alguns problemas, tais como a falta de estoque nas maquinas e
o consequente decréscimo das vendas.

Em fungdo dessas dificuldades, e devido ao desenvolvimento e avanco
tecnolégico, Lin et al. (2011) comentam que novos sistemas de informagao tém sido
testados e efetivamente adotados, de modo a auxiliar na melhoria do servigo prestado.
Assim, a possibilidade de efetuar compras por meio de dispositivos que dispensam 0
uso de dinheiro fisico (dispositivos cashless), 0 monitoramento remoto da situagéo das
maquinas em termos de estoque e de possiveis avarias, bem como o aperfeigoamento
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dos displays que permitem a interagdo do cliente com a vending, sdo otimiza¢des que
emergem e gradativamente se tornam alternativas interessantes para a exceléncia
operacional das empresas.

Entretanto, € imprescindivel comentar que o investimento em tais tecnologias €
bastante oneroso em se tratando de sua aplicagdo em nivel nacional. Enquanto em
paises em que a interacdo dos consumidores com vendings encontra-se em um
estagio de grande avango e se geram 0S recursos necessarios para investir nessas
tecnologias, o Brasil ainda apresenta niumeros modestos em relacdo a geracao de
receitas, como ja foi comentado. Entdo, tais avangos parecem ainda ser prematuros
levando em consideracao o nivel de maturidade dessa instituicao varejista no pais.

De qualquer forma, as maquinas que estdo em solo nacional precisam ser
reabastecidas, e, em ndo sendo possivel a utilizacdo de sistemas eletrénicos de maior
precisao que auxiliem nessa atividade, é fundamental se pensar em formas alternativas
que reduzam custos e exponencializem a eficiéncia da organizacao. Logo, antes de se
pensar em inovagdes, € necessario identificar o que ocorre hoje em termos de sistema
de distribuicdo por parte das operadoras do setor no Brasil, para entdo se obter um
panorama real e se buscar alternativas que avancem em busca da otimizagdo do
servigo, evitando a repeticao de erros que podem estar prejudicando o mercado como

um todo.
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3 METODO

O método de pesquisa é, fundamentalmente, um conjunto de procedimentos de
pesquisa que tem por objetivo coletar, sistematizar e organizar dados de forma vélida e
consistente, servindo de base para a sua interpretacéo cientifica (MIGUELES, 2003).
De acordo com Vieira (2004), o método é extremamente importante, pois € a partir dele
que os tépicos gerais de cientificidade - validade, confiabilidade e aplicagdo - poderao
ser devidamente avaliados.

De forma ampla, as pesquisas podem ser classificadas como ndo conclusiva
(exploratéria) ou conclusiva, e ndo ha superioridade de uma em relacdo a outra, mas
sim a recomendacao de que a escolha entre elas seja motivada pelas caracteristicas
dos propésitos vislumbrados (MALHOTRA, 2001). Por ser flexivel e indicada para gerar
ideias ou insights para o pesquisador, além de também clarificar conceitos
(CHURCHILL, 1999), a pesquisa exploratéria tem como objetivo basico desenvolver
hipdteses e proposicdes que irdo redundar em pesquisas futuras complementares
(PERIN et al., 2002). Nesse contexto, tem-se que 0s objetivos da exploragdo podem
ser atingidos com diferentes técnicas e, tanto as técnicas qualitativas quanto as
quantitativas, sao aplicaveis, embora a exploragdo se baseie mais nas técnicas
qualitativas (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Diante disso, o presente trabalho apresenta caracteristica exploratéria, tendo em
vista a intengé@o de se pesquisar um campo ainda pouco explorado e, como tal, carente
de uma compreensao inicial que ofereca as bases para a formagédo de hipoteses a

estudos futuros mais conclusivos.

3.1 ESCOLHA DO METODO DE PESQUISA

Partindo do pressuposto defendido por Alves-Mazzotti e Gewandsznaider
(1998), nao ha metodologias melhores ou piores em si, e sim metodologias adequadas
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ou inadequadas para tratar um determinado problema. Para este estudo, optou-se para
o desenvolvimento da presente pesquisa pela abordagem qualitativa. Esta abordagem,
por meio de suas diferentes categorias de pesquisa, tem sua aplicacdo defendida por
ser uma forma viavel e promissora de trabalhar em ciéncias sociais (GODOQOY, 1995 e
FLICK, 2004).

A pesquisa de natureza qualitativa ndo procura enumerar ou medir eventos e,
usualmente, nado utiliza técnicas estatisticas para analise dos dados (NEVES, 1996;
VIEIRA, 2004; RICHARDSON, 1999). Entretanto, cabe ressaltar que a nao utilizacao
de técnicas estatisticas ndo significa que as andlises qualitativas sejam especulagoes
subjetivas, ou que o0s pesquisadores ndao devam ser cuidadosos e sistematicos
(ZIKMUND, 2006). Conforme Vieira (2004), este tipo de analise tem por base
conhecimentos tedrico-empiricos que permitem atribuir-lhe cientificidade. Dessa forma,
a pesquisa qualitativa ndo é uma técnica simplesmente utilizada porque nao se tem
félego para estudar niumero suficiente de eventos que permitam generalizacdo, nem
tampouco poder ser vista como uma abordagem menor da ciéncia porque nao fixa as
leis que estabelecem relagdes determinantes entre eventos (SAMPAIO, 2001).

O controle da qualidade dos dados é fundamental na pesquisa qualitativa, pois a
influéncia da subjetividade do pesquisador e dos demais participantes da pesquisa
(entrevistados, por exemplo) sao considerados parte do processo de pesquisa (FLICK,
2004). Miles e Hubermam (1994) defendem que para um padrdo de qualidade de
dados qualitativos, o qual depende da combinacédo dos significados, da interpretacao
dos informantes e do pesquisador e das operagdes confirmatorias relacionadas com a

teoria, é imprescindivel levar em conta:

a) Objetividade: com vieses minimos, onde as conclusdes dependem dos sujeitos e

condi¢des da pesquisa, ndo do pesquisador;

b) Confiabilidade: diz respeito ao processo do estudo consistente e razoavelmente

estavel no tempo e entre pesquisadores e métodos;
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c) Validade Interna: diz respeito a triangulacao entre métodos e fontes de dados
que produziram, de uma forma geral, conclusdes convergentes, passa a ideia
que eventos estudados nao foram modificados ou influenciados pela presenca e

acdes do pesquisador;

d) Validade Externa: os resultados séo transferiveis para outros contextos e até

onde podem ser generalizados, havendo conexdes com redes nomoldgicas;

e) Utilizacdo e Aplicacdo: deve ressaltar a importancia de julgamentos a respeito
da legitimidade e valor dos resultados e de seus significados e repercussdes.

Dentre esses fatores que mantém a qualidade de pesquisas qualitativas, a
confiabilidade e a validade recebem grande atencdo. Conforme Miles e Huberman
(1994), a confiabilidade se refere a consisténcia da pesquisa e depende se os dados
foram coletados de maneira coerente (tempo, respondentes, questdes de pesquisa), se
houve verificacdo da qualidade dos dados e, complementa Vieira (2004), para garanti-
la é necessario estabelecer uma conexao entre o construto teérico, o método e os
resultados. A validade, por sua vez, considera o fato da explanagéo se adequar ou nao
a descricao, 0 que nao significa que exista apenas uma interpretacao correta. Ela é
composta por dois elementos, a plausibilidade — se os resultados provavelmente sejam
verdadeiros, dado o conhecimento existente — e credibilidade — apresentacdo de
evidéncias — (DENZIN e LINCOLN, 2000).

Na validade, para estudos exploratérios, um dos pontos importantes é a
triangulacao, ou seja, diferentes tipos de medidas que forne¢cam verificagbes repetidas.
Pode-se pensar em triangulacdo de fontes de dados (pessoas, locais, tempos), de
métodos, de pesquisador, de tipos de dados (qualitativos, quantitativos, gravacoes) e
de teoria (PATTON, 2001). Sendo assim, de modo a garantir a qualidade dos dados e
dos resultados, foi constante o confronto de dados primarios, secundarios e
conhecimentos presentes na literatura no desenvolvimento desta pesquisa. Para a

operacionalizacdo desse confronto, o pesquisador lancou m&o do uso de uma
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ferramenta desenvolvida por Boaro (2006), denominada pela autora de Ficha de
Controle de Triangulagédo dos Dados, que consta no anexo |.

Enfim, destaca-se que a pesquisa qualitativa, orientada para a andlise de casos
concretos em sua particularidade temporal e local, partindo das expressbdes e
atividades das partes envolvidas em seus contextos locais (FLICK, 2004), torna-se
apropriada considerando a natureza do fendmeno estudado, a questao de pesquisa e a
proposi¢cao da mesma.

3.2 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa que foi escolhido para a realizacao do presente trabalho foi o
estudo de caso. De acordo com Yin (2005), essa categoria de pesquisa € considerada
abrangente, pois:

Compreende um método que abrange tudo - tratando da logica do
planejamento, das técnicas de coleta de dados e das abordagens especificas a
andlise dos mesmos. Nesse sentido, o estudo de caso ndo € nem uma tatica
para coleta de dados, nem meramente uma caracteristica do planejamento em
si. (YIN, 2005, p. 33)

Conforme o referido autor, os estudos de caso sao aplicados na tentativa de
explicar ligagbes causais em intervengcées ou situagbes da vida real que sao
demasiadamente complexas para tratamento por meio de estratégias experimentais ou
de levantamento de dados (survey). Entretanto, com relacdo aos estudos de caso,
especificamente, uma critica corriqueira € que eles fornecem pouca base para se fazer
uma generalizacdo. Rebatendo tal critica, Yin (2005) afirma que os estudos de caso, da
mesma maneira que 0s experimentos, mostram-se generalizaveis a proposi¢des
tedricas, e ndo a populagdes ou universos.

Complementando, quando da comparagao entre estudo de caso e experimento,
Yin (2005) defende que o objetivo do pesquisador é expandir e generalizar teorias

(generalizacdo analitica), e ndo enumerar frequéncias (generalizagdo estatistica). O
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autor também defende que o estudo de caso € a estratégia de pesquisa ideal para
responder a indagacdes do tipo “‘como” e “por que” a respeito de um conjunto
contemporaneo de acontecimentos sobre 0 qual o pesquisador tem pouco ou nenhum
controle.

No tocante a pouca solidez dos resultados, normalmente associada ao resultado
dos estudos de caso, Yin (2005) acredita que ela pode ser minimizada com o0s
chamados estudos de casos multiplos, ou seja, projetos que incluem mais de um
estudo de caso. Segundo o autor, a légica que suporta este tipo de pesquisa € a légica
da replicacdo e ndo a da amostragem. Sendo assim, a teoria é confrontada com os
resultados de cada caso, de modo analogo com o que ocorre com 0s experimentos.

Diante disso, optou-se neste estudo pela utilizacdo do estudo multicaso, o qual
se mostrou mais apropriado aos propésitos do presente trabalho. Cabe destacar ainda
que, na acepcao de Boyd e Westfall (1987), esse método mostra-se conveniente na
identificacao de trés tipos de fatores relevantes: 1) fatores comuns a todos os casos; 2)
fatores ndo comuns a todos os casos, mas a alguns subgrupos; e 3) fatores Unicos em

algum caso especifico.

3.3 PROTOCOLO DA PESQUISA

O protocolo de estudo de caso € uma ferramenta importante para aumentar a
confiabilidade da pesquisa, e tem como objetivo orientar o investigador na realizagao
da coleta de dados em cada caso. O protocolo apresenta as regras gerais e caminhos
a serem seguidos pelo pesquisador para que este obtenha os melhores dados para a
producdo de conhecimento decorrente da investigacdo. Ainda, ter um protocolo de
estudo de caso € aconselhavel em todas as circunstancias, mas é imprescindivel se o
estudo envolver casos multiplos (YIN, 2010).

De uma maneira geral, Yin (2010) exp6e que o protocolo deve possuir as

seguintes secoes:
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a) Visdo geral do projeto do estudo de caso: tema, objetivos e assuntos
referentes a pesquisa;

b) Procedimentos de campo: perfil das unidades de analise, abordagens de
entrevistados, linguagem e fontes de dados;

c) Questdes de estudo de caso: questdes que devem estar presentes na mente
do pesquisador durante a coleta de dados;

d) Guia para o relatorio: esbogo, formato para andlise dos dados e
apresentacao dos resultados.

O pesquisador que esta trabalhando com o estudo de caso deve ainda saber
integrar os acontecimentos do mundo real as necessidades do plano estabelecido.
Quanto aos procedimentos de campo do protocolo, eles devem apontar os seguintes
elementos, conforme Yin (2010): 1) obter acesso a organizacdo ou a entrevistados
chave; 2) prever e levar todo o material que possa ser necessario dentro do previsto no
protocolo; 3) estabelecer uma agenda clara das atividades de coleta dos dados; 4)
preparar-se para acontecimentos inesperados, como impossibilidade de o entrevistado
atender o pesquisador, demora em assunto sem maior importancia, etc.

Cabe destacar que as linhas gerais de apresentacdo do relatério podem fazer
parte do protocolo, mantendo formato apropriado, pois facilitam a coleta de dados
relevantes, mas nao se deve transformar este guia em uma camisa de forgca, uma vez
que o mérito do estudo de caso é a flexibilidade atribuida ao pesquisador para que ele
considere novos aspectos e insights a partir da coleta inicial de dados (PASQUALE,
2005).

O protocolo de estudo de caso desta pesquisa esta anexado no anexo D.

3.4 UNIDADES DE ANALISE

Tendo em vista a questao problema e os objetivos definidos nesta pesquisa, as
unidades de analise sdo empresas que estdo sediadas em territério nacional e que
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utilizam vending machines para comercializar seus produtos. Cada unidade de analise
corresponde a um caso, configurando, entao, o estudo multicaso. Foram pesquisadas
quatro unidades de anélise.

De modo a buscar maior refinamento e consisténcia nos resultados, determinou-
se por incluir, nessa pesquisa, apenas empresas que fossem fabricantes de produtos
de conveniéncia, coforme mencionado no capitulo de introdu¢do, uma vez que, de
acordo com a Associacdo Brasileira de Vendas Automaticas (ABVA), em ambito
nacional, no ano de 2009, do total de maquinas em operacao, 88% dedicavam-se a
comercializar bebidas quentes (cafés diversos, principalmente), ou bebidas geladas
(como refrigerantes), ou ainda snacks (que incluem biscoitos doces e salgados
variados). Sendo assim, optou-se por focar o presente estudo junto a empresas que
fabricam e, posteriormente, distribuem, por meio de canais que compreendam as
vending machines, os produtos de conveniéncia mencionados.

Além disso, com o intuito de garantir a devida cobertura geografica do estudo,
nenhuma das unidades de analise esta sediada em uma mesma unidade federativa. Os
quatro estados compreendidos pelo presente estudo foram: Rio Grande do Sul,
Parana, Sao Paulo e Rio de Janeiro. Assim a pesquisa comprova sua abrangéncia em
nivel nacional, e ndo apenas regional. Destaca-se ainda que as empresas participantes
sdo companhias de grande porte e com longa trajetéria de atuagcdo no mercado

nacional.

3.5 COLETA DE DADOS: INSTRUMENTO E TECNICA

As pesquisas qualitativas sdo normalmente multimetodolégicas e podem utilizar
uma grande variedade de técnicas e instrumentos de coleta de dados (ALVES-
MAZZOTTI e GEWANDSZNAJDER, 1998 e FLICK, 2004). Os mais utilizados segundo
0os autores sdo: observacao (participante ou nado), entrevistas em profundidade e
analise de documentos. Flick (2004) defende que a pesquisa qualitativa ndo se baseia
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em um conceito tedrico e metodolégico Unico. Diversas abordagens tedricas e seus

métodos caracterizam as discussdes e a pratica da pesquisa.

3.5.1 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados primarios que foi utilizado para a realizagao
desta pesquisa € o0 roteiro semiestruturado de entrevista. Alves-Mazzotti e
Gewandsznajder (1998) fazem alusao aos tipos de roteiros de entrevistas como: livre,
semiestruturado ou focalizado, estruturado e misto. Nos roteiros de entrevistas nao
estruturados, normalmente utilizados no inicio da coleta de dados, o pesquisador
introduz o tema da pesquisa, solicitando que o entrevistado fale sobre o mesmao.
Frequentemente, o decorrer da pesquisa é complementado por entrevistas com roteiro
semiestruturado. Neste caso o entrevistador faz perguntas especificas, mas permite
que o entrevistado responda com seus préprios termos.

Trivinos (1990) vai mais a fundo e afirma que o roteiro semiestruturado é
composto por certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipdteses que
interessam a pesquisa, e que oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas
possibilidades que vao surgindo a medida que se recebem as respostas do informante.

Nesses roteiros semiestruturados, questdes sao levadas a situacao de entrevista
na forma de um guia de entrevista e espera-se que essas questdes sejam livremente
respondidas pelo entrevistado, de modo a permitir uma boa dindmica na condugéo da
entrevista em funcdo da maleabilidade desse instrumento de coleta (FLICK, 2004).
Diante dessas caracteristicas, optou-se por trabalhar nessa pesquisa com roteiro
semiestruturado, no intuito de garantir a obtengcdo de um rol de informacdes
importantes, sem perder a flexibilidade da entrevista.

O quadro 1 relaciona as questdes do roteiro semiestruturado com os objetivos
geral e especificos elaborados previamente.
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OBJETIVOS QUESTOES
Identificar como, quando e por que as empresas passaram a investir na Questao 1
comercializacdo de produtos de conveniéncia via vending machines. Questao 2
Identificar qual o impacto financeiro atual da comercializagao via vending ~
. Questao 4
machines sobre o faturamento das empresas.
Identificar se ha intengdo de ampliagcao ou retragao de investimentos nesse ~
Questao 3
membro de canal.
Identificar a satisfag&o ou ndo das empresas com os resultados obtidos em Questao 6
decorréncia da utilizagdo de vending machines, considerando expectativas que
existiam no momento da realizagdo do investimento nesse membro de canal. Questio 11
Questao 5
Identificar a estrutura padréo do canal de distribuicdo composto por vending ~
. X o Questao 8
machines no Brasil para produtos de conveniéncia.
Questdo 12
Questao 7
Identificar qual o papel das vending machines, enquanto membro de canal de Questao 9
distribuicdo, para empresas fabricantes de produtos de conveniéncia no Brasil.
Questao 10

Quadro 1 - Questdes elaboradas de acordo com os objetivos da pesquisa
FONTE: Elaborado pelo autor

3.5.2 Técnica de Coleta de Dados

O presente trabalho utilizou entrevistas em profundidade como principal técnica
de coleta de dados primarios. Também serviram como fontes de informacao, ao lado
das entrevistas, a analise de documentos das proprias organizagdes que participaram
do estudo (quando possivel), bem como artigos, livros e publicacdes vinculadas ao
tema. Ainda foram realizadas visitas a sedes das empresas participantes, obtendo
acesso a projetos estratégicos relativos a utilizacdo de vending machines por tais
companhias.

A entrevista em profundidade é um recurso metodolégico que busca, com base
em teorias e pressupostos definidos peio investigador, obter respostas a partir da

experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja
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conhecer. Desta maneira, os dados ndo sao apenas colhidos, mas também resultado
de interpretacdo e reconstrucédo pelo pesquisador, em dialogo inteligente e critico com
a teoria e a préatica (DEMO, 2001). Duarte (2005) acrescenta ainda que, nesse percurso
de descobertas, as perguntas permitem explorar um assunto ou aprofundéa-lo,
descrever processos e fluxos, compreender o passado, analisar, discutir e fazer
prospectivas. Possibilitam ainda identificar problemas, microinteragdes, padrdes e
detalhes, obter juizos de valor e interpretacdes, caracterizar a riqueza de um tema e
explicar fenbmenos de abrangéncia limitada.

Malhotra et al. (2005) vém ao encontro dessa ideia e postulam que o uso das
entrevistas em profundidade permite que, em um estudo exploratério, ganhe-se visao e
compreensao sobre o objeto de estudo. Elas sdo conduzidas uma a uma e duram, de
maneira genérica, de 30 minutos a mais de uma hora. Esta técnica visa desenvolver a
fundo o tema objeto da investigacéo, utilizando para isso um roteiro de entrevista
(MALHOTRA et al., 2005).

A coleta de dados primarios ocorreu por meio de entrevistas em profundidade
aplicadas junto a executivos chefes das empresas participantes, responsaveis por
definir estratégias e dirigir as operacoes relativas a gestdo de canais que englobam
maquinas de venda automética. Esses profissionais entrevistados possuiam entre 8 e
12 anos de experiéncia na conducao de processos relacionados a gestdao de vending
machines. A pessoa responsavel pela realizacdo e conducao das entrevistas foi o
proprio pesquisador.

Para a marcagao das entrevistas, o pesquisador contatou as empresas, de modo
a conseguir acesso aos profissionais chave no processo de gestdo de canais com
vending machines. Além disso, o pesquisador participou da Expovending 2012, que é a
principal feira de maquinas de venda automatica na América Latina, obtendo contatos
importantes que posteriormente participaram da pesquisa como entrevistados.

Na Expovending 2012 o pesquisador também obteve acesso a uma série de
novidades relativas as vending machines no contexto nacional, participando de
palestras e workshops e interagindo com executivos tomadores de decisbes em
empresas de alcance global. Os expositores participantes da feira iam desde empresas
operadoras de vendings, a empresas fornecedoras de adesivos para as maquinas,
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passando ainda por uma série de players fabricantes de produtos e insumos
especificos para esses equipamentos. A Expovending 2012 ocorreu no Palacio das
Convencgdes do Anhembi, na cidade de Sdo Paulo, durante os dias 8 e 9 de Agosto de
2012.

J& as visitas as empresas permitiram um contato mais profundo com as
estruturas administrativas existentes, que sao dedicadas a gerir os canais com vending
machines, bem como conhecer projetos e maquinas inovadoras que estardo no
mercado em futuro préximo. Por meio da técnica de observagao, foi possivel visualizar
na pratica algumas das ideias e agbes comentadas pelos entrevistados durante as
entrevistas, obtendo uma maior riqueza de detalhes e qualificando as informacdes
coletadas. A técnica de observacao também provocou o surgimento de insghts que
acabavam gerando uma série de novos questionamentos aos entrevistados, buscando

respostas cada vez mais consistentes as perguntas da pesquisa.

3.6 RECURSOS AUXILIARES PARA A ANALISE DE DADOS

E importante clarificar de que forma os recursos auxiliares expostos nos anexos
contribuiram para a operacionalizagdo dessa pesquisa. O anexo A apresenta a Ficha
de Documentacao. Essa ficha foi util para se tracar o perfil do entrevistado e para que
fossem datados os detalhes cronoldgicos das entrevistas, para fins de organizacao do
pesquisador. Também nessa ficha foi possivel documentar aspectos considerados
relevantes pelo entrevistador a respeito de peculiaridades percebidas pelo mesmo, que
vao desde a postura até expressdes corporais do entrevistado.

O anexo B expbe a Ficha de Controle de Triangulacdo dos Dados. Como ja
mencionada, essa ferramenta é de fundamental auxilio no momento da analise da
diversa gama de informacgdes que foram colhidas tanto em fontes primarias quanto em
fontes secundarias. Ela foi facilitadora durante a construcdo dos resultados da

pesquisa, servindo como importante instrumento de suporte nesse processo.
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Por fim, o anexo C apresenta o Roteiro da Entrevista, que é composto por
questdes elaboradas com o intuito de se buscar as informag¢des mais relevantes no
sentido de colaborar para que se atingissem o0s objetivos tragcados neste trabalho.
Reitera-se que se trata de um roteiro semiestruturado e que nao havia necessidade de
conduzir a entrevista de maneira estanque, simplesmente seguindo a numeragao das
questdes. Cabia ao entrevistador ter a sensibilidade de conduzir a conversa de maneira
a torna-la dindmica e flexivel, sem perder o foco no que realmente interessa a

pesquisa, e foi dessa forme que o mesmo procedeu.
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4 RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados da pesquisa estd estruturada da seguinte
maneira. Primeiro serdo expostos cada caso isoladamente, procurando descrever com
maior nivel de detalhamento informacdes sobre cada unidade de analise, delineando
com maior clareza as principais fontes de informacao desta pesquisa.

Em um segundo momento, encontra-se o topico principal acerca dos resultados,
pois sdo confrontadas as informagdes oriundas dos casos estudados, bem como das
demais fontes de informacéao, incluindo os dados secundarios, e, dessa forma, sao
expostos os resultados principais do presente estudo, que contribuem para a ampliagéo
do conhecimento tedrico a respeito do tema proposto.

Cabe destacar que todas as empresas participantes solicitaram anonimato.
Sendo assim, ndo serdo apresentados 0s nomes reais das empresas e nem dos
entrevistados que colaboraram de maneira decisiva para que essa pesquisa fosse

desenvolvida.

4.1 APRESENTACAO DOS CASOS

Conforme mencionado, primeiramente serdo apresentados os casos estudados

na presente pesquisa.

4.1.1 PRIMEIRO CASO: Empresa A

A empresa A é uma companhia dedicada a produgdo e comercializagdo de
produtos inclusos na categoria de alimentacdo fora do lar, ou food service. Dentre
esses produtos encontra-se uma diversidade de cafés, achocolatados e snacks, os
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quais sao comercializados em maquinas de venda automatica. A matriz esta localizada
na cidade de Sao Paulo, mas sua atuacdo ndo se restringe aquele estado, pois seus
produtos estdo presentes em todas as regides do pais. Em territério nacional, o
investimento em vending machines comecou no ano de 1995. Chama-se atencao ainda
para o fato da empresa A fazer parte de uma grande corporagdao multinacional.

Naquela época, meados da década de 90, o foco se voltava a maquinas de
venda automatica de café. Inclusive, essa empresa foi a primeira no Brasil a trabalhar
com vendings de café. Apés trazer as primeiras maquinas e obter um retorno positivo,
buscou aliar-se a importantes empresas dedicadas a operacao de vendings, com o
intuito de adquirir um volume maior de maquinas. A empresa A repartia o valor do
investimento na compra de maquinas, sendo 50% de investimentos da propria
companhia e o restante cabia as operadoras interessadas nesse negocio.

Destaca-se que a empresa A planejou-se com antecedéncia até tomar a decisao
de investir em vendig machines. O modelo de operacdo e comercializacdo que ja
estava consolidado na Europa serviu de exemplo para que ela pudesse aprender mais
sobre as maquinas e adapta-las a realidade brasileira. Inicialmente, as principais
razdes que determinaram o investimento em vendings foi a intengdo de aumentar a
venda de produtos de baixo giro, além da divulgacao e fortalecimento da marca.

Durante os primeiros anos, a empresa A trabalhava da seguinte forma com as
vending machines: as maquinas eram compradas e repassadas a terceiros, em regime
de comodato, e a empresa A vendia para esses terceiros os insumos e produtos que
seriam comercializados nas vendings. Ou seja, ndo havia envolvimento na gestao
operacional das maquinas por parte da empresa. Quem assumia 0 processo de
transporte e reabastecimento bem como de conservagdo eram os terceiros. Esses
terceiros eram normalmente operadores de maquinas que as instalavam em industrias,
hospitais, escritérios, universidades, etc.

A partir do ano de 2002, a empresa A optou por inovar na maneira como geria a
comercializacdo de seus produtos via vending machines e passou a administrar uma
operacao propria. Nesse momento foi montada uma estrutura que persiste até hoje e
que inicia com cargos de geréncia dedicados a gestdo das vending machines, até
técnicos responsaveis pelo reabastecimento, limpeza e manutencdo das maquinas,
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passando por vendedores e demais cargos administrativos necessarios para a melhor
conducéao da operacao.

Essa decisdo de assumir a operacdo foi tomada uma vez que a empresa A
revisou sua estratégia em relacdo as vending machines, conforme afirma o

entrevistado 1:

Quando se optou por investir na operagao, a Empresa A pretendia ndo apenas
divulgar a propria marca, mas também fidelizar os seus clientes, estando junto
deles em todos os momentos de consumo, dentro o fora do lar. (Entrevistado
1, grifo do autor)

Para corresponder a essa decisdo, a empresa considerou fundamental assumir
a operacao, para prestar um servico de maior qualidade e reforcar a presenca da
marca nos pontos de consumo em que estariam posicionadas as suas maquinas.

Nesse momento, em termos de mercado e definicdo de onde seriam instaladas
as maquinas, a primeira preocupacao da empresa A foi de ndo competir com os
proprios clientes, para os quais eram vendidos produtos e insumos diversos. Diante
disso, a empresa estudou possibilidades de atuacéo e identificou uma oportunidade
promissora de explorar pontos de venda como lanchonetes e padarias, locais que
ainda nao eram atendidos por vending machines. Assim, a empresa A focou nesse
segmento e passou a instalar suas maquinas nesses estabelecimentos, investindo de
maneira agressiva em merchandising.

Aqui emerge uma importante peculiaridade a respeito da utilizacdo de vending
machines. As empresas que comercializam seus produtos por meio de maquinas de
venda automatica classificam os canais em que as vendings estao inseridas em duas
categorias distintas, de acordo com o local onde estdo posicionadas as maquinas.
Dessa forma, temos as seguintes categorias:

a) Canal Comercial: nesse canal as vending machines estdo alocadas em
lanchonetes e padarias, ou em universidades, hospitais, clubes, e demais
locais em que ha circulagdo de publico. Destaca-se que, no caso de
lanchonetes e padarias, as vendings estdo normalmente posicionadas atras

do balcao de atendimento, mas com grande apelo visual ao consumidor final,
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que é servido pelo atendente. Nos demais casos, o0s proprios consumidores
finais interagem com as maquinas. Apesar dessa diferenca, a empresa A (e
as demais empresas participantes da pesquisa) assume ambos 0os modelos

como pertencentes a um mesmo tipo de canal.

b) Canal OCS (Office Coffee System): nesse canal as maquinas estao
alocadas em empresas, tanto em locais de produgdo industrial quanto em
areas de escritérios administrativos. Por se tratar de um publico muito
importante em termos de potencial de utilizacao de vending machines, as
empresas que trabalham com essas maquinas naturalmente passaram a

tratd-lo como um canal especifico e que exige uma atengéo especial.

A respeito da relacdo da empresa A com os estabelecimentos que passaram a
ser atendidos a partir da estruturagcdo da operacao propria, a interacao ocorre da
seguinte forma: a empresa A cede a maquina de venda automatica de maneira gratuita,
em regime de comodato, e a receita gerada pela mesma fica toda ela com o
estabelecimento em que a maquina foi instalada. Além disso, a empresa A assume
todo o processo de instalacdao, manutencao, reabastecimento e limpeza das vendings,
de modo a prestar um servigo diferenciado e fornecer um produto de qualidade ao
consumidor final, correspondendo a estratégia de fortalecer a marca e fidelizar seus
clientes. As maquinas sao ainda revestidas com adesivos que expde a marca da
empresa A, além de outros materiais de merchandising que sao utilizados no
estabelecimento. Em contrapartida, os estabelecimentos devem comprar um estoque
minimo de insumos e produtos da empresa A mensalmente, viabilizando assim a
instalagdo das maquinas. Nao havendo esse consumo minimo, a empresa A nao fecha
acordo com o estabelecimento, pois seria invidvel economicamente para ambas as
partes. E importante frisar que até hoje é dessa maneira que ocorre a relagéo entre a
empresa A e os estabelecimentos que com ela trabalham.

Identificou-se, entdo, que a empresa A possui maquinas préprias. Conforme os
dados levantados, a maior vantagem de possuir maquinas proprias, percebida pela
empresa A, é a possibilidade de controlar melhor a prestacdo do servigo, para entao
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realmente criar uma relagdo de apreco por parte do cliente, fomentando a fidelizacao
do mesmo. Porém, também h& a percepcao por parte da empresa A de haver um custo
relativamente elevado para manter um bom nivel de servico nesse canal. Inclusive,
além de essa operacgao possuir naturalmente peculiaridades que tornam sua gestdo um
pouco mais complexa, a empresa A opta por investir mais em mao de obra do que a
média de mercado, porque coloca em primeiro lugar a sua estratégia, que esta
fortemente associada a prestacdo de um servico de alta qualidade. O servico de
manutenc@o é outro fator que encarece a operagdo, pois a empresa A presta esse
servico em no maximo 48h a partir do chamado do ponto de venda, considerando
locais mais distantes. Normalmente, o retorno é dado em até 24h.

Desde o0 momento da implementagdo da operacao prépria no ano de 2002, a
empresa A passou a se envolver mais intensamente com a gestdo de canais com
vending machines, e teve de lidar com periodos de dificuldades inclusive financeiras,
uma vez que a rentabilidade esperada inicialmente ndo estava sendo atingida. Nesse
sentido, apurou-se que a empresa A acreditava, em um primeiro momento, que o
amadurecimento do consumo em vending machines no Brasil seria mais acelerado.
Mesmo enfrentando essas contingéncias, optou-se por manter o investimento nessa
estratégia de canal, pois a companhia permaneceu acreditando no potencial de
comercializagdo por meio de vending machines, € hoje essa decisdo esta sendo
recompensada, pois a empresa A mostra-se satisfeita com os resultados que esta

obtendo. O comentario do entrevistado 1 ilustra essa inferéncia:

Nao se superou nenhuma expectativa que a empresa A possuia quando optou
por fazer o investimento em vending machines. Pelo contrério, o
amadurecimento do consumo via maquinas de venda automatica se deu até de
maneira mais lenta do que esperavamos. Porém, a gente sabia que daria certo
no Brasil, que a populagéo iria gradativamente aumentar o consumo por meio
das maquinas, e estavamos certos. Hoje estamos satisfeitos com a
rentabilidade que atingimos nas vendas por esse canal. (Entrevistado 1)

Tal satisfacdo se confirma uma vez que estd prevista a manutencdo do
investimento em maquinas de venda automética para os proximos anos, e também
pelo fato de que, segundo avaliagdo da companhia, o volume de suas vendas por meio
de maquinas de venda automatica cresce em torno de 20% ao ano no pais.
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Outro aspecto relevante para o presente estudo é o de que a empresa considera
o canal composto pelas vending machines como um canal consolidado, devido a
estrutura de gestao organizada em torno do mesmo, possuindo escritorios espalhados
por 10 estados do pais dedicados a administrar esse canal que ja esta em operacéo ha
cerca de 18 anos. Essa solidez permite que a empresa A consiga inserir inovagdes na
gestao deste sistema de distribuicdo, como por exemplo, criando segmentacbdes de
mercado de acordo com o nivel da prestacao de servico e com a qualidade do produto
comercializado em cada tipo de estabelecimento e em cada tipo de vending machine, o

que ndo acontecia até recentemente. Sobre esse assunto, o entrevistado 1 afirma:

Existe um processo de inovagdo que gera novos produtos e melhorias no
servigco prestado, que acabam invariavelmente agregando valor na percepgéo
do cliente, que entao se dispde a pagar um pre¢o mais elevado. (Entrevistado

1)

Exemplo disso é uma das linhas atuais de produtos da companhia, que é
comercializada por meio de maquinas de venda automatica localizadas em
estabelecimentos mais requintados, em que o valor do produto atinge o dobro do valor
dos demais normalmente comercializados nessas maquinas.

No que diz respeito a participacdo do faturamento e do volume de vendas
realizados por meio de vending machines sobre os valores totais realizados pela
empresa, 0os dados apresentados dao conta de que, em termos de faturamento, a
receita obtida nas vendas por meio de maquinas representa 6% do faturamento total da
empresa A. Ja em se tratando do volume de vendas, mensurado de acordo com o
namero e produtos vendidos, a comercializagdo via vending machines responde por
5% do total da empresa A.

Ainda veio a tona outro aspecto importante no tocante aos produtos ofertados
nas vendings. Pelo fato de se tratar de uma operagdo que possui um custo
relativamente alto no caso da empresa A (que possui operacao propria), 0 know how
adquirido pela companhia possibilitou que a mesma detectasse a oportunidade de
buscar dar vazdo a produtos de maior valor agregado por esse sistema. Assim, a

rentabilidade do mesmo seria potencializada, bem como estaria se criando um meio
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moderno e atraente de aumentar a venda de produtos mais caros e de maior valor
agregado para a empresa.

Mas independente disso, a problemética do custo relativamente alto ndo é
determinante para que a empresa A deixe de investir em veding machines justamente
porque o papel destas vai muito além da simples comercializagdo de produtos. Para a
empresa A, a fungéo exercida pelas maquinas de venda automatica é, primeiramente,
divulgar a marca da companhia; depois, fidelizar clientes e estar junto dos mesmos em
todos os momentos de consumo, dentro e fora do lar; e, por fim, alavancar o giro de

produtos de maior valor agregado.

4.1.2 SEGUNDO CASO: Empresa B

A empresa B é uma companhia que fabrica e comercializa diversos tipos de
café. Possui sede no estado do Parana, e atua em nivel nacional. Pertence a um grupo
corporativo que também possui negécios em setores adjacentes, inclusive se fazendo
presente no mercado europeu.

O investimento em vending machines por parte da empresa B iniciou no ano de
2003. Antes disso, ndo havia a preocupag¢do em trabalhar com maquinas de venda.
Porém, naquele ano, os gestores vislumbraram uma nova oportunidade de expandir a
atuacao da empresa e atingir seu publico consumidor por meio de um novo canal, de
maior penetragao, o qual contaria com a presencga de vending machines.

Desde entdo e até o momento atual, a empresa B trabalha com o fornecimento
de produtos para comercializagdo via vending machines, sem nunca ter adquirido
maquinas préprias, muito menos ter assumido uma operacdo prépria. Na verdade, o
grupo ao qual a empresa B pertence possui outra companhia que é dedicada apenas a
operacdo de vending machines, porém se tratam de negécios independentes e em
nenhum momento existe a utilizagdo da marca da empresa B por parte dessa
operadora. A empresa B fornece seus produtos para a referida operadora da mesma
forma que fornece para qualquer outro cliente.
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Por ter ciéncia das dificuldades e dos custos que envolvem a gestdao de uma
operacao prépria de vending machines, a empresa B nao cogita, atualmente, em
passar a operar maquinas de venda automatica. Dessa forma, ela acaba ndo arcando
com os custos inerentes a tal processo e o canal, que € composto pelas maquinas,
torna-se um canal de baixo custo de manutencao para a empresa B. Inclusive, quando
comparados, os demais canais utilizados pela companhia mostram-se mais onerosos.

Além ainda de se estar lidando com um meio de distribuicdo de menor custo, os
produtos comercializados pela empresa B por meio de vending machines conseguem
obter um maior valor agregado na transacao, pois se tratam de produtos fabricados
com as especificidades adequadas a venda em maquinas. Assim, a rentabilidade é
normalmente maior do que a obtida por meio da venda de outros produtos nos demais
canais.

Entretanto, por mais que a rentabilidade seja maior nas vendas realizadas nesse
canal, a representatividade do mesmo, frente aos numeros globais da empresa B,
ainda é baixa. Em relagdo ao faturamento, a receita realizada via vending machines
responde por 3% do total obtido pela empresa. Ja analisando o total do volume de
vendas, as transacgbes efetuadas via vendings correspondem a 2% desse universo.
Apesar de se tratarem de numeros ainda pequenos, a empresa B mantém a
expectativa de que as vendas realizadas por meio desse canal cresgcam
substancialmente nos proximos anos no Brasil.

A expectativa dessa empresa, quando do investimento no canal composto por
vending machines, era de se obter um retorno financeiro maior em um periodo de
tempo menor em comparagdo com o que se atinge hoje. Entretanto, a empresa B tem
plena compreensao de que esta atingindo resultados que estdo dentro da média que o
mercado vem alcangando nas vendas por esse meio.

No sentido de elucidar o papel fundamental das vending machines no negécio
da empresa B, identificou-se que se trata de possibilitar que haja uma ampliagdo de
cobertura, uma maior penetracdo geografica de seus produtos, de modo que os
consumidores finais adquiram os mesmos nos mais diversos locais. O foco esta na
realizacao da venda, e nao na divulgacdo da marca ou servico ao cliente. Afinal, para
se vincular a marca, a empresa B sabe da necessidade de haver uma operacao de alto
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nivel, com uma estrutura bem organizada e rigorosa acerca da qualidade do servico
prestado e do produto vendido. Do contrario, a imagem da marca poderia ser muito
prejudicada e atingir a comercializacdo dos demais produtos vendidos em outros

canais. O entrevistado 2 expressa essa posi¢ao no comentario que segue.

A empresa B, estrategicamente falando, pretende estender sua cobertura de
atendimento por meio das vending machines. Pretendemos estar em pontos
que antes ndo estavamos para vender mais! Ndo estamos preocupados em
divulgar a nossa marca ou as marcas de nossos produtos. Esse seria um
segundo passo, porque, para associar uma marca as vendas por meio dessas
maquinas, é preciso haver rigor na venda, o servigo precisa ser muito bem
prestado e o produto precisa ser de alta qualidade, para ndo causar danos a
imagem da empresa. (Entrevistado 2, grifo do autor)

Sobretudo, para a empresa B, as vending machines sao membros de um canal
consolidado, que ja esta presente na distribuicdo da empresa ha cerca de 10 anos, e
que cumpre com a finalidade de aumentar as vendas da companhia, penetrando em
locais que antes ndo se configuravam como pontos de venda até o advento dessas
maquinas.

4.1.3 TERCEIRO CASO: Empresa C

A empresa C é uma companhia controlada por um grupo latino americano, o
qual possui uma associacao estratégica com uma gigante corporagdo multinacional do
setor de alimentos. A empresa C produz e comercializa bebidas ndo alcodlicas, dentre
elas refrigerantes, sucos, energéticos, chas e outras bebidas para hidratacdo. Ela esta
sediada no estado do Rio de Janeiro e atende tanto a esse estado quanto ao estado do
Espirito Santo.

Os primeiros investimentos em vending machines realizados pela empresa C
foram em parceria com a corporagdo a qual ela pertence, no intuito de adquirir
vendings préprias para exploragao por parte da empresa C. As primeiras maquinas de

venda automatica da empresa C comercializavam refrigerantes e foram instaladas no
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Brasil em 1993. Cabe destacar que um dos motivos que impulsionou a decisao de
investir em maquinas foi o enfrentamento da concorréncia. Objetivando ndo perder
espaco para outros players do mercado, a empresa C decidiu efetuar esse
investimento, ampliando a penetragdo da sua marca e criando novos pontos de venda.

Durante a década de 90, a companhia optou por gerir de maneira prépria a
operacao do canal composto pelas vending machines, mas a partir do ano de 2002
tomou a deciséo de terceirizar toda a operacdo das maquinas de venda. Desde entéo,
a empresa cede suas maquinas para outros operadores ou estabelecimentos
interessados nesses equipamentos, e vende seus produtos que serdo comercializados
nas vendings para os mesmos. A empresa C ndo se responsabiliza por qualquer tipo
de manutengdo, conservagcdo ou reabastecimento das maquinas, e até mesmo se
houver necessidade de troca de pecas, quem assume é 0 parceiro que recebeu a
maquina para exploragao comercial.

A empresa C acredita que a terceirizacao da operacao € positiva, pois a mesma,
por ja ter trabalhado com operacao propria, tem consciéncia dos custos envolvidos na
gestdo desse processo. Alem do mais, a comercializagdo de produtos via vending
machines, em relacao ao faturamento e volume de vendas, representa de 0,4% a 0,5%
do total realizado pela companhia. Assim, a atratividade financeira desse canal frente a
empresa como um todo acaba sendo secundaria.

Entretanto, apurou-se que o principal objetivo da empresa C com a utilizagcao de
vending machines €& a ampliagdo da exposicdo das marcas dos produtos
comercializados pela empresa. Em fungdo disso, as maquinas levam estampadas
normalmente as logomarcas dos produtos comercializados pela empresa C, e, em
alguns casos, a empresa C determina o local de instalacdo da vending, respondendo a
esse interesse de divulgagdo. Mas cabe ressaltar que o posicionamento das maquinas
€ normalmente definido pelos parceiros que exploram as mesmas. O comentario do

entrevistado 3 ilustra essa questéo.

Se pensarmos apenas em relagao a volume de vendas, a vending machine nao
estaria apresentando uma alternativa atrativa. Porém, a nossa estratégia em
relacao a esses equipamentos é de divulgacdo de marca dos nossos produtos.
Isso é o principal. (Entrevistado 3)
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Ainda acerca da questao de divulgacao e exposicado de marcas, a empresa C
procura fazer uma relacdo que referenda ainda mais a utilizagdo das vendings para
esse fim. Existe um custo relativamente alto quando a empresa opta por investir em
publicidade como, por exemplo, midia indoor. Logo, se for compreendido que a vending
machine pode atuar como uma publicidade no local onde estiver instalada, o
investimento nos demais tipos de midia pode ser reduzido ou minimizado. Desta forma,
a maquina de venda acaba sendo potencializada em seu uso, pois além do papel
publicitario, ela ainda é capaz de gerar recursos por meio da venda de produtos.

Outra caracteristica importante que a empresa C enxerga nas vending machines
€ a capacidade que elas tém de potencializar compras por impulso. Em funcédo da
grande capilaridade dessas maquinas, que permite fazer com que elas estejam
presentes em locais que ndo poderiam ser atendidos de outra forma, acaba que a
exposicao ao publico e a possibilidade de venda ao consumidor sdo aumentadas, e
determinado cliente podera ter contato com a maquina e impulsivamente realizar a
compra.

A empresa C ainda acredita que o investimento em maquinas de venda
automatica é uma importante frente de combate a concorréncia, € nao apenas pela
questao da penetracédo geografica desses equipamentos, mas também pela construgéao
de uma imagem de empresa inovadora. Como foi exposto no referencial teérico, o
componente tecnolégico e de inovagado estiveram sempre intimamente conectados a
esséncia do uso de vending machines. Assim, torna-se possivel expor uma imagem de
organizacao moderna e conectada ao mundo, o que a empresa acredita ser importante

frente a concorréncia, e também frente aos consumidores.

Além da divulgagao das marcas dos nossos produtos, ainda enxergamos outra
contribuicao das vending machines para a execugao da estratégia da empresa,
que é a de minimizar a influéncia de concorrentes sobre o publico consumidor.
E, nesse caso, ndo se trata apenas da ampliagdo da cobertura de atendimento
da empresa, mas também de aproximar o carater tecnologico as nossas
marcas, mostrando que a empresa se atualiza e é inovadora! E importante o
cliente perceber isso. (Entrevistado 3)

A perspectiva que a empresa C possui sobre a comercializagdo de produtos em
canais compostos por vending machines é positiva, e se espera forte aumento de
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consumo por meio dessas maquinas nos proximos anos. Considerando os dados
internos da companhia, as vendas via vendings crescem em torno de 15% ao ano.
Diante das informagbes apuradas acerca da empresa C, cabe aqui um adendo:
percebe-se na empresa uma forte propensao de se trabalhar com as vending machines
sob a perspectiva de ferramenta publicitaria, divulgando marcas de produtos da
empresa, e reforcando a presenga das mesmas na mente dos consumidores. Porém,
como foi comentado, a empresa C ndo possui operagdo propria. Sendo assim, é
possivel que a empresa C precise criar meios mais assertivos de controle junto ao
terceirizado, afinal, a divulgacdo da marca estara atrelada também ao servigo prestado
pelas operadoras, pois se os consumidores enfrentarem problemas ao utilizarem
vending machines que carregam marcas de produtos da empresa C, é a imagem dela
que estara sob risco, e ndo a do operador. Esses problemas podem incluir desde falhas
mecanicas da vending machine, até a ma conservacao de produtos vendidos por esse

meio.

4.1.4 QUARTO CASO: Empresa D

A empresa D é uma sociedade empresarial, subsidiaria de um grupo gaucho, e
franqueada de uma corporacdo multinacional do setor de alimentos. A empresa D
produz e comercializa bebidas alcodlicas e nao alcodlicas, dentre elas cervejas,
refrigerantes, sucos, energéticos e chas. Ela estd sediada no estado do Rio Grande do
Sul, e atua nas regides norte, centro e oeste desse estado.

A insercdo de vending machines como integrantes de canal de distribuicdo da
empresa D se deu no ano de 2004. Essa decisado foi tomada em fungao da constatacao
de tendéncias do mercado consumidor, e objetivava atingir o publico que transitava em
locais que ndo contavam com outro tipo de ponto de venda. Entdo, a empresa D
adquiriu as suas primeiras vending machines para exploracao comercial naqueles

locais, tais como universidades e hospitais, e também postos de combustiveis.
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A gestdo da operacdao das maquinas de venda foi sempre controlada pela
propria empresa, e a mesma considera tal operacdo um tanto onerosa, devido a
dispersao geografica exigida pelas vendings, que é positiva em termos de penetracao,
mas torna complexo o processo de reabastecimento desses pontos de venda, e
também de manutencdo em caso de avarias. Acrescenta-se a essa dificuldade a baixa
representatividade da receita gerada via vending machines frente ao faturamento e ao
volume de vendas da empresa D, correspondendo a algo em torno de 0,02% dos
valores totais, quando considerados todos os produtos comercializados pela mesma. A
representatividade aumenta quando se compara apenas com o faturamento oriundo de
produtos como refrigerantes, energéticos e sucos, que sao aqueles que realmente sao
vendidos via vendings.

Porém, independente de tais dificuldades e circunstancias, a empresa D acredita
estar atingindo niveis satisfatérios quando analisa isoladamente a comercializacdo por
meio desse sistema, e acredita muito no aumento de consumo via vending machines

em um futuro préximo.

Hoje nés estamos satisfeitos com a rentabilidade que atingimos por meio das
vendas em vending machines, mas sabemos que podemos melhorar ainda
mais, pois a oportunidade €& muito maior do que estamos efetivamente
aproveitando. (Entrevistado 4)

Também por isso ela tem claro para si que ndo pretende terceirizar essa
operagado, uma vez que considera um meio comercial que tende a se fortalecer nos
proximos anos. Ela quer estar apta a assumir por contra prépria a gestdo do canal
composto pelas vendings. Inclusive, apurou-se que o investimento em maquinas de
venda automatica ndo se ampliou ainda pelo fato da empresa D estar monitorando a
concorréncia e procurando compreender quais as melhores maneiras de se obter a
maior rentabilidade por meio desse promissor membro de canal.

Para a empresa D, as vending machines contribuem, primeiramente, para que a
companhia consiga criar novas oportunidades de venda, estando presente em todas as
ocasides que o cliente possa querer consumir determinado produto. Nesse sentido, a
companhia aposta em uma variedade de tipos de produtos a serem distribuidos nesse
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varejo. Por exemplo, ao invés de apenas ofertar refrigerantes, disponibilizar também
sucos e energéticos, para que possa atingir um publico consumidor mais diversificado.

Outro ponto valorizado pela empresa é a capacidade das maquinas de venda
absorverem e também fomentarem atitudes de compra por impulso. E uma relagdo que
a companhia cré se tratar de uma das mais importantes acerca da utilizagdo de
vending machines em seus canais de distribuicao. Como exemplo ilustrativo dessa
relacdo, o entrevistado comentou que a empresa D possui uma vending posicionada
proxima ao caixa de pagamento de crediarios em uma loja de departamento, local onde
normalmente ha formacéo de filas. Essa maquina acaba sendo uma das que mais
faturam dentre todas as maquinas que a empresa possui, justamente em funcao de
atitudes de compra por impulso. Aliado a isso ainda ha a questdo da disseminagédo da
marca dos produtos da empresa, fomentando o contato quase que constante dos
consumidores com tais marcas.

Também existe a ideia de optar pela comercializacdo de produtos com maior
valor agregado por meio desse canal, de maneira a combater os custos relativamente
altos dessa operacdo, e também aproveitando se tratar de um meio inovador no
mercado nacional, 0 que pode se tornar um servico diferenciado e atrativo aos olhos do
consumidor. E uma estratégia especifica para esse canal que vem ganhando forca e
respaldo no mercado.

A empresa D entende que o canal em que as maquinas de venda automéatica
participam age como uma extensao importante na sua estratégia de distribuicao, mas
ele precisa ser sempre muito bem monitorado, pois a companhia ndo admite que ele
conflite com os demais canais. O canal com vending machines s6 penetra onde outro
tipo de canal ndo esta consolidado, para que ndo concorram entre si e acabem
prejudicando o todo.

Sobretudo, identifica-se uma certeza na empresa D: embora atualmente as
vendas via vending machines ainda ndao se configurem como muito relevantes para a
companhia, é certo que ela esta se preparando para, quando chegar a hora certa, estar
apta a investir com sabedoria nessas maquinas, e assim extrair os melhores resultados

possiveis. O entrevistado 4 garante isso na afirmacao que segue.
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Nés acreditamos, sim, que 0 nosso publico consumidor vai cada vez mais
comprar por meio vending machines, porque sentimos que ele esta evoluindo e
perdendo o receio de interagir com essas maquinas. Sé ainda ndo expandimos
nosso investimento nesse canal porque estamos procurando entender melhor
esse sistema, para avangar com mais convicg¢ao. (...) As vending machines nao
sdo nosso foco hoje, mas serdo importantes na nossa estratégia futura com
certeza! (Entrevistado 4)

4.1.5 Caracterizagao Geral dos Casos e ldentificagao da Estrutura do Canal

Apos a apresentacdo de cada caso, cabe destacar as principais caracteristicas

que moldam o perfil de cada empresa participante da pesquisa em relacdo a gestao

das vending machines. O quadro 2 a seguir ilustra esse panorama e expde 0S

principais apontamentos nesse sentido.

Primeiros Investimentos Regides Atendidas Canal de Atuag¢do Operacdo do Canal e Posse de Maquinas
Iniciou em 1995, por meio da |Atende diversos estados, Atua no Canal Comercial, Operagdo prépria do canal, sem nenhum
compra de maquinas, em possuindo 10 escritérios como foco exclusivo em tipo de terceirizagdo. As maquinas de
parceria com empresas dedicados a gestdo de canais |estabelecimentos como venda automatica operadas sdo todas
interessadas em assumir a com vending machines padarias, bistrés e lancherias. |préprias.
operagdo do canal com Vending machines sempre
Empresa A vending machine. posicionadas atrds de balcdes
de atendimento, sem acesso
direto ao consumidor final.
Transagdo intermediada por
um atendente.
Em 2003 inciou a Especialmente regiGes Sul e |Tanto em Canal Comercial, N3&o possui operagdo nem maquinas
comercializagdo de produtos |Sudeste do pais. quanto em Canal OCS. Por préprias. Foco na venda de produtos para
especificamente produzidos ndo possuir maquinas vending machines, que sdo
para distribui¢do via vending préprias, preocupa-se apenas |posteriormente revendidos por terceiros
Empresa B |machines. navenda de produtos por meio das maquinas destes.
especificos para vending
machines, independente do
tipo de canal.
Em 1993 iniciou o Atende os estados do Rio de |Atua no Canal Comercial, em |Possui vending machines préprias, mas
investimento por meio da Janeiro e do Espirito Santo. pontos de contato direto com |que s3o cedidas pois a operagdo é
compra de vending machines o consumidor final sem terceirizada, ndo havendo envolvimento
Empresa C em parceria com a corporagdo intermediagdo. direto nas tare'fas de distribui¢do e
aqual aempresa pertence manutengdo. Unica exigéncia é a
até hoje. instalagdo de maquinas em
determinados locais que a empresa C
considera importantes.
Adquiriu as primeiras Atende as regides Centro, Atua no Canal Comercial, em |[A operagdo é prépria e as maquinas
vending machines no ano de |Norte e Oeste do estado do |pontos de contato direto com |[também s3o préprias, sem nenhum tipo
Empresa D (2004 e iniciou a Rio Grande do Sul o consumidor final sem de terceirizagdo.
comercializagdo por esse intermediagdo.
canal.

*Obs.: A coluna “Canal de Atuacao” segue a categorizacdo apresentada no item 4.1.1, pagina 59.
Quadro 2 - Caracterizagado dos casos estudados
Fonte: Elaborado pelo autor
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Ja em relagcao a estrutura do canal que as vending machines fazem parte, trata-
se de um canal de trés niveis. O primeiro nivel € composto pelo fabricante do produto
que posteriormente € comercializado. Essa comercializagdo passa pela vending
machine, que é a instituicdo varejista que compde o segundo nivel do canal. E o
terceiro e ultimo nivel € formado pelo consumidor final do produto.

Paralelamente aos trés niveis citados, existem ainda duas entidades relevantes
que podem participar atuando na facilitacdo do fluxo desse canal. A primeira delas
localiza-se entre o primeiro e o segundo niveis, e € composta pelos operadores
terceirizados, que podem ser contratados pelo fabricante para realizar a operagao de
transporte e reabastecimento das vending machines. Ja a outra se posiciona entre o
segundo e o terceiro niveis, e representa o atendente que pode estar intermediando a
transacao do consumidor final com a maquina de venda automatica.

Essas entidades que atuam como facilitadores ndo obrigatoriamente estardo
presentes prestando suporte ao canal. No caso do operador terceirizado, 0 mesmo
somente existira nessa funcao quando a empresa fabricante assim decidir, e, no caso
do atendente, ele sé estara presente nas situacées de vending machines instaladas
atras de balcdes, como nos exemplos mais comuns de lanchonetes e padarias.

Abaixo, a figura 6 ilustra a estrutura do canal com vending machines.

73



Fabricante

I

Operador |
Terceirizado |
|

v

Vending Machine

A
I
I
I
I
I
I
I
I
I
1

-
>

-
1)
=
Q.
]
=
-+
m

A 4

Consumidor

Figura 6 - Estrutura do canal com vending machines
FONTE: Elaborado pelo autor

Cabe destacar aqui que as empresas enxergam nas vending machines um novo
canal consolidado. Um dos questionamentos da pesquisa era identificar se talvez a
gestao de vendings se configurava em um novo negdcio para as empresas, 0 que nao
se provou na pratica, apesar da estrutura e das caracteristicas peculiares que
envolvem a utilizacdo desses equipamentos. Para as empresas, a gestao desse tipo de
distribuicao é bastante diferente em relacao a gestdo de canais tradicionais, mas ainda
assim permanece sendo apenas uma nova alternativa de distribuicdo, e ndo um
negoécio por si sé6. O negdcio em si continua sendo, por exemplo, o fornecimento de
solugdes em alimentagdo, mesmo que haja o desenvolvimento de produtos adaptados

para serem vendidos via maquinas de venda automética.
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Existem geréncias e supervisbes que foram criadas para administrar a
operacao das vending machines. E um canal consolidado dentro da empresa,
até em funcéo dessa estrutura. (Entrevistado 1)

Embora tenha caracteristicas de um novo negécio dentro da nossa empresa,
trata-se apenas de um canal diferente. (Entrevistado 3)

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme anteriormente mencionado, este tdpico apresentara as principais
contribuicdes da pesquisa, apontando as caracteristicas e as informagbes mais
relevantes acerca do assunto abordado. Em um primeiro momento, serdo expostos os
aspecto fundamentais na composicdo do papel das vending machines para as
empresas fabricantes de produtos de conveniéncia. Na sequéncia, apresenta-se uma
série de apontamentos complementares que contribuem com informacdes adjacentes,
colaborando para que se atinja o objetivo principal da pesquisa. Por fim, ainda sao
apresentados os resultados que respondem aos objetivos especificos desta pesquisa.

4.2.1 Aspectos fundamentais: o papel das vending machines

Por meio de um trabalho analitico detalhado acerca das informacgdes coletadas,
foi possivel apontar as diversas facetas que, unidas, compdéem aquilo que se define
como o papel das vending machines para as empresas fabricantes de produtos de
conveniéncia. Nesse sentido, o tépico divide-se em subitens, de acordo com os

principais aspectos identificados.

75



4.2.1.1 Divulgacao de marcas

O primeiro aspecto fundamental na composi¢cdo do papel das maquinas de
venda automatica para empresas que investem nessa forma de distribuicdo € a
questao da divulgacao da marca da empresa ou de produtos especificos produzidos e
comercializados por ela. Essa caracteristica emergiu com frequéncia durante a coleta
de informagdes, e se baseou em alguns atributos peculiares a esses equipamentos.

Um atributo importante para a ideia de divulgacao de marcas se trata da grande
capacidade de cobertura das vending machines, que podem estar presentes em locais
diversos, antes ndo explorados, levando estampadas consigo a imagem das marcas as
quais a empresa deseja expor. Esse aumento de exposicao atrelado a maquinas de
venda automatica se mostra, entdo, fator crucial no papel desses equipamentos no
contexto das empresas.

As maquinas de venda automatica sao capazes de substituir mecanismos como
outdoors, painéis, posteres, entre outros, de maneira muito eficiente em se tratando da
divulgacao de marcas. Além disso, as vendings sao equipamentos capazes de gerar
receita financeira instantanea por meio da venda de produtos, diferentemente dos
demais mecanismos citados, 0s quais ndo apresentam essa vantagem.

Os comentarios que seguem corroboram essa relacdo detectada das vedings

com a divulgacao de marcas.

As vezes, o custo da operagdo de vending machines se torna mais caro e
corresponde a um volume de vendas menor o que outros canais. Porém, o que
interessa é a funcado estratégica de divulgacao e fortalecimento de marca
vinculada a utilizagao desses equipamentos. (Entrevistado 1, grifo do autor)

A principal funcdo que a empresa busca com as vending machines é em
relagdo a marcas, a divulgacao de marcas dos nossos produtos. (...) Inclusive,
essas maquinas podem substituir outras formas de exposi¢cdo de marca, como
outdoors e painéis, ja que elas conseguem cumprir essa tarefa de divulgacéo, e
ainda gera uma receita, por menor que seja. Se empatar com o custo ja esta
muito bom, em determinados casos e pontos de venda. (Entrevistado 3)
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Porém, nao se trata apenas de uma maneira de divulgar marcas, mas,
sobretudo, divulgar marcas agregando um componente de inovagao perante o olhar do
publico consumidor. Ha a percepcgao, por parte das empresas, de que as vending
machines conferem a marca nelas expostas uma expressao de tecnologia importante
para que a mesma se torne mais empética e mais valorizada perante os consumidores.
Evolugcbes na maneira como séo efetuadas as transagdes nessas maquinas, como 0
pagamento via cartdo de crédito ou débito, e a utilizacdo de sistemas RFId (Radio-
Frequency Identification) afloram essa caracteristica da qual as empresas procuram
fazer uso.

Além disso, € também esse componente tecnolégico que permite que a
interacdo entre as vending machines e os consumidores seja aprofundada, estimulando
a experiéncia de consumo, tao importante no contexto atual de mercado. De acordo
com Boswijk et al. (2007), um dos preceitos basicos que regem essa experiéncia € o
processo de cocriacdo. A criacdo de uma experiéncia conjunta entre cliente e empresa
facilita que ela se torne realmente significativa. Os autores complementam ainda
afirmando acreditar que a interagdo mais efetiva com os clientes permite entender
melhor 0 que 0s motiva, seus desejos e necessidades.

Essa constatacao foi identificada nas entrevistas conduzidas com os gestores,
mas ficou evidente quando da participagdo do pesquisador na Expovending 2012. Na
ocasido foi possivel observar uma gama de inovagdes que eram apresentadas ao
mercado. Dentre as diversas novidades, destacou-se a tecnologia trazida ao Brasil por
uma empresa multinacional, conhecida pelo desenvolvimento de microprocessadores,
a qual permitia a identificacdo de caracteristicas do consumidor, como género e faixa
etaria, por meio de uma camera instalada na porta da vending machine, porta essa que
na verdade era um grande monitor com tela fouch. A partir da identificacdo das
caracteristicas do consumidor, os produtos de maior potencial de interesse desse
cliente eram expostos com maior intensidade no monitor, intensificando a possibilidade
de realizacao da venda. Ou seja, trata-se de uma importante movimentagao, que parte
de um player desenvolvedor de novas tecnologias, agora também com inovacoes
focadas para vending machines. Cabe frisar que essa companhia ja possui uma
operadora parceira para implementacdo da tecnologia em territério nacional, o que
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corrobora a ideia do aprimoramento tecnolégico ser um fator determinante no
posicionamento das empresas em relacao a utilizagdo desses equipamentos.

Nesse sentido, as maquinas de venda automatica se colocam como potentes
criadoras de experiéncias, estimulando novas maneiras e situages de expor a imagem
de marcas e de fomentar a interagdo entre cliente e empresa, fixando-se com maior

solidez na mente do consumidor.

Incongruéncia identificada

Diante dessa nitida relacao das vending machines com a questao de divulgacao
de marcas, naturalmente se depreende que existe a necessidade de as empresas
estarem atentas a maneira como a operagcdo do canal com vending machines esta
sendo realizada. A preocupagdao com a entrega de um produto qualificado e de um
servico que agregue valor a transagao deve ser constante.

Assim, a decisdo de assumir a operacao desse sistema se mostra plausivel e
condizente com a estratégia de marca vinculada as vending machines, afinal,
mantendo o controle desse processo, a empresa consegue acompanhar de perto se ha
alguma falha que possa estar prejudicando a comercializacao via maquinas de venda
automatica, e consequentemente afetando a imagem da marca da empresa ou de seus
produtos.

A propria terceirizagdo dessa operacao pode ser valida quando a empresa se
considera incapaz de geri-la, e acredita que um terceiro tenha possibilidade de realiza-
la com melhor nivel de servigo. Nessa situagdo, porém, é imprescindivel que a
empresa fiscalize de alguma maneira se o terceiro estd realmente cumprindo de
maneira competente sua responsabilidade, garantindo que a imagem das marcas
veiculadas nas vending machines nao sofram danos, ao invés de se fortalecerem
positivamente frente ao publico consumidor.

Analisando as informacdes levantadas, percebe-se que em um dos casos
estudados a empresa posiciona-se no sentido de ratificar a importancia da veiculacao
de marcas estampadas nas maquinas de venda automatica, porém nao assume a
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operacado, e também nao possui um controle de qualidade formalizado sobre a
prestacdo do servico dos terceiros. A propria manutengcdo das maquinas € repassada
ao parceiro, que deve arcar com qualquer dano que a maquina sofra.

Parece que essa situacao € prejudicial e se choca com aquilo que a empresa
entende como parte importante do papel das vending machines no contexto dos
sistemas de distribuicdo da companhia. A falta de um acompanhamento mais proximo
em relacdo a quem assume essa operagdo pode gerar uma sensagcao de
distanciamento entre as partes, e a entrega de um servigo condizente com o que foi

proposto pela empresa fabricante pode ficar comprometido.

4.2.1.2 Fidelizagao de clientes

Outro aspecto levantado como de grande relevancia na composi¢cao do papel
das vending machines € a intengao de fidelizar clientes. Por se tratar de uma instituicao
varejista em expansao no mercado nacional, gradativamente o uso de maquinas de
venda vai ganhando espaco e se consolidando como uma nova possibilidade de
consumo para o publico consumidor, inclusive para a parcela que ja possuia aderéncia
a determinadas marcas e as consumia por meio de outros canais.

Diante disso, as empresas percebem essa movimentacdo e entendem que
precisam estar presentes para viabilizar sua aproximagao ao cliente. Conforme dados
apresentados no Il Férum de Food Service Brasil, ocorrido em Junho de 2012, e
divulgados por Devisate (2012), os brasileiros estdo trabalhando mais, estudando mais,
passando menos tempo em casa, e consequentemente se alimentando fora do seu lar.
Os numeros apontam que 78% da classe C j& aderiu a esse habito.

Nesse contexto, mais uma vez cresce a relevancia das vending machines em
termos de importancia comercial e alcance de publico consumidor, e, na percepcao das
empresas, mais ainda no que diz respeito a fidelizagdo do seu cliente. A questao da
fidelizacao é importante uma vez que as companhias nao podem abrir mao de atuar em
um canal de grande penetragcédo, deixando espagos para que concorrentes o fagcam e

79



absorvam essas transacoes. A ideia que se tem em relagcdo as maquinas de venda é
justamente de elas atuarem como um meio de fortalecimento da relagdo com os
consumidores finais, fazendo com que os produtos e as marcas das empresas estejam
presentes em todos os momentos de consumo desses clientes. Ou seja, trata-se
também de uma questao de disponibilidade e acesso aos consumidores. O comentario
do entrevistado 1 exposto na pagina 59 clarifica essa relagcado, bem como a afirmagéao

que segue do entrevistado 4.

No6s queremos que 0 nosso cliente esteja consumindo nosso produto na casa
dele, sentado a sua mesa, mas também em outros locais que ele transita no
seu dia a dia. Queremos estar junto dele em todas as ocasides de consumo,
fortalecendo nossa relagdo, e ndo deixando espago para a concorréncia.
(Entrevistado 4)

Também em funcao disso acredita-se que estender as linhas de produtos
ofertados nas vendings € uma decisao relevante. Dentro de cada segmento ha os
produtos principais e suas variagcdes (por exemplo, em relacao a bebidas quentes, café,
cappuccino, chocolate quente, etc.), e a empresa sabe que o publico ndo € homogéneo
em relagao a preferéncia de produto. Sendo assim, no intuito de ir ao encontro desse
aspecto importante de fidelizagdo, a gama de produtos ofertados via vending machines
tende a ser cada vez maior no mercado brasileiro, tal como ocorre em paises de
economia mais avangada.

Enfim, as empresas entendem que as vending machines podem ser
fundamentais nessa tarefa de fidelizacao, colaborando com o objetivo de estreitamento
de lagos e de presenca quase que constante na vida dos clientes, oferecendo a

solucdo de alimentacédo que eles buscam a qualquer tempo.

4.2.1.3 Realizagao de novas vendas
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Além das questdes de divulgacdo de marcas e fidelizacdo de clientes, a
realizacdo de novas vendas também surgiu como aspecto integrante do papel das
maquinas de venda automatica para as empresas participantes do estudo.

A principal constatagdo nesse quesito € a grande capacidade de penetragéo que
o canal ao qual pertencem as vending machines possui em termos de penetracao
geografica. Existem locais que sao invidveis de serem explorados por pontos
comerciais como lojas de conveniéncia, lanchonetes, cantinas, etc. Essa inviabilidade
se da, conforme se identificou na pesquisa, em funcdo do custo de instalacdo e
manutencao de uma estrutura que ira gerar gastos com pessoal, aluguel, energia, entre
outros, frente a uma perspectiva de vendas que nédo se mostra suficiente para justificar
esse investimento.

Logo, compreendendo essa dificuldade, a possibilidade de utilizacdo de
maquinas de venda nesses locais emerge de maneira providencial para as empresas.
Devido a sua facilidade de instalacao, e devido também a ndo demandar a construcao
de uma grande e custosa estrutura em torno da vending para que ela possa realizar as
vendas, a maquina acaba se tornando uma excelente alternativa varejista no contexto
comercial das companhias.

Langando méo desses equipamentos, torna-se possivel realizar transagées em
locais que anteriormente ndo haveria possibilidade de se contar com qualquer ponto de
venda. Essa nova perspectiva permite que novas vendas sejam realizadas, ampliando

a capacidade de atendimento ao consumidor final.

As maquinas de venda automatica cumprem com a tarefa de absorver novas
oportunidades de venda. No nosso caso, nao procuramos posiciona-las
sobrepostas a areas e locais que ja sdo atendidos por outros pontos de venda
em que ja atuamos. A vending entra justamente naqueles locais em que nao
estamos presentes, em que ndo temos ponto de venda, e que sabemos que ha
vendas ali para serem capturadas. (Entrevistado 4)

Vale destacar que um detalhe importante nesse topico € o comportamento de
compra por impulso, uma vez que as vending machines séo notadamente importantes
para absorcao desse tipo de transacao, estando elas posicionadas em locais de alto ou
baixo fluxo. Seja em corredores de prédios de empresas, seja em estacées de metrod,

nos mais variados lugares e em meio a diferentes fluxos de pessoas, a vending nao
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apenas capta a agdao de compra por impulso com também fomenta esse
comportamento, potencializando a possibilidade de venda. O exemplo citado no caso
da empresa D, sobre a maquina posicionada préoxima a um local de formacéao de filas,
corrobora essa relagdo, bem como o comentario de outro entrevistado que segue

abaixo e trata desse assunto.

No6s temos maquinas instaladas tanto em aeroportos quanto em condominios
residenciais. Aproveitamos essa capacidade de penetragdo desse ponto de
venda, porque sabemos que existe um comportamento que é muito bem
absorvido pelas vending machines, que é a compra por impulso. A maquina
de venda pode despertar no cliente o desejo de consumir determinado produto
naquele exato momento. (Entrevistado 3)

Em pesquisa realizada pelo Sistema de Protecao ao Crédito (SPC) em fevereiro
de 2013, e veiculada pela Folha de Sao Paulo no mesmo més, corrobora-se a
relevancia desse comportamento de consumo na populagao brasileira, uma vez que 0s
resultados da mesma mostram que o ato de fazer compras por impulso é um habito

comum a 85% dos brasileiros.

4.2.1.4 Comercializagdo de produtos de maior rentabilidade

Mais um importante aspecto na composi¢cao do papel das vending machines
para as empresas estudadas é a comercializacdo de produtos de maior rentabilidade
por meio dessas maquinas.

A necessidade de aproveitar essa alternativa de distribuicdo para dar vazao a
produtos de maior rentabilidade ndo surgiu tdo logo as empresas passaram a vender
seus produtos via vending machines. Pelo contrario, essa faceta s6 passou a ganhar
relevancia dentro das companhias apo6s certo tempo de maturacdo da gestdo das
vendings, quando gradativamente a operacdo de canais compostos por esses
equipamentos foi melhor compreendida e se mostrou mais cara do que as empresas

imaginavam.
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Devido ao que foi exposto anteriormente sobre a dispersdao geografica e a
dificuldade de reposicdo de estoques, bem como de manutencdo das vendings, a
venda de produtos de baixa margem de contribuicdo foi se mostrando menos atrativa
para as companhias. Mesmo que o objetivo nao fosse necessariamente o faturamento,
e sim uma preocupacdo com questdes de marca e servico ao cliente, havia o
sentimento de que essa relagdo poderia ser modificada.

Frente a essa dificuldade, estratégias comecaram a surgir no sentido de buscar
distribuir por meio desses equipamentos produtos que pudessem oferecer uma
margem de contribuicdo maior para as companhias, desonerando o custo relativo a sua
operagao.

Vislumbramos cada vez mais a venda de produtos que possuem maior margem
por meio desse canal. Até em fungao disso, comegcamos a olhar com maior
cuidado para a localizagdo das vendings, de modo que alguns produtos que
sao mais refinados s6 sdo vendidos em maquinas especificas, posicionadas
em locais especificos. (Entrevistado 1)

Estamos estudando novos produtos de maior valor agregado que possam ser
comercializados nas vendings, porque percebemos que essa € uma
perspectiva interessante para compensar os custos de operagao desse canal.
Ja temos alguns projetos com produtos especificos e temos obtido bons
resultados. (Entrevistado 4)

Essa decisdo se mostrou efetiva e condizente com uma das mais importantes e
reiteradas caracteristicas das vending machines: o componente tecnoldgico. As
vending machines por si s6 sao instituicdes varejistas diferenciadas no mercado
nacional, e acabam agregando naturalmente valor aos produtos nelas disponibilizados,
justamente em funcao de ser um ponto de venda inovador. O consumidor percebe essa
diferenga, pois normalmente costuma efetuar compras em pontos de venda
tradicionais, interagindo com atendentes e nem sempre de maneira agil. Logo, havendo
essa percepcao, a disposicao por pagar um valor maior para consumir um produto
disponivel na vending machine acaba sendo natural e justo para o cliente.

Dessa forma, as empresas entendem atualmente essa oportunidade, e abrem
cada vez mais espaco para produtos de maior margem de contribuicdo serem

comercializados por meio dessas maquinas. Aliado a essa tendéncia, o proprio
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posicionamento das vendings passa a ser avaliado com mais cuidado, de modo a
equalizar a oferta de acordo com a demanda do local em que a maquina sera instalada.
Assim, refinando a segmentacao do publico alvo, serd possivel que as companhias
atinjam melhores niveis de rentabilidade.

4.2.2 Aspectos Complementares

Os aspectos complementares sao apontamentos que contribuem com
informagdes importantes no sentido de elucidar o contexto que circunda a utilizagdo de
vending machines. Incluem detalhes os quais auxiliam na interpretacdo de algumas
situacbes mais amplas, e que ndo poderiam ser completamente assimiladas sem que

se fossem olhados esses pontos menos explicitos.

4.2.2.1 Incerteza na gestao das vending machines

O acesso a dados mais consistentes e atualizados acerca da utilizagcdo desses
equipamentos pelas empresas brasileiras foi dificultado pelo fato de as mesmas
dificilmente abrirem suas informagdes para terceiros. Por exemplo, o préprio numero de
maquinas operadas é um dado que as empresas participantes desta pesquisa nao
informaram, ou solicitaram que n&o fosse divulgado.

Os principal motivo mencionado como gerador desse receio foi o fato de os
players que utilizam vending machines ainda serem relativamente poucos no pais,
tornado-os todos conhecidos entre si, criando um clima de inseguranca entre as partes.
Assim, naturalmente emerge um sentimento maior de defesa por parte das empresas,

no sentido de n&ao deixar vazar informagdes para esses conhecidos concorrentes.
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E muito dificil apurar o mercado e a maneira que sdo administradas as vending
machines pelas empresas, porque as empresas sao muito receosas em falar
sobre sua operagao e sobre 0 numero de maquinas que gerem. E muito restrito
[0 nUmero de empresas que utilizam vendings]. (Entrevistado 1)

O mercado movimentado pelas vending machines é restrito a um numero
limitado de empresas, entdo as informagdes ndo estdo disseminadas, ndo sao
de facil acesso. (Entrevistado 2)

Esse clima de vigilancia constante ndo fomenta a troca de ideias e experiéncias
entre as empresas, o que colabora para a incerteza das mesmas acerca da melhor
maneira de como gerir os canais com vending machines. Além disso, o fato de ser um
recurso ainda recente no contexto empresarial nacional também pode explicar parte
desse dominio limitado que as empresas demonstram sobre a administragcdo dessas
maquinas. Somado a isso, leva-se em consideracao que o valor total transacionado por
meio dessas maquinas nao corresponde a um montante expressivo em termos
financeiros para as empresas, o que o torna menos atraente. Assim, decisdes como a
terceirizacao dos processos e o proprio dominio acerca dos custos e receitas oriundos

dessa operagdo ficam a mercé de uma margem de erro que poderia ser menor.

De uma maneira geral, as préprias empresas que trabalham com esses
equipamentos nao estdo bem organizadas administrativa e financeiramente
falando. Nao dominam a operag¢ao com profundidade. (Entrevistado 2)

Nesse momento estamos estudando como vamos agir em relagdo as vending
machines. Estamos elaborando um planejamento financeiro para saber até
quanto vamos gastar, para avaliar se vale a pena assumir a operagao ou
permanecer com a terceirizagao. (Entrevistado 3)

4.2.2.2 Crescimento lento do consumo via vending machines

Outro fator detectado e que impactou na evolucado desse meio de distribuicéo e
na sua importadncia em relacdo aos demais canais foi o fato de que o consumo via
maquinas de venda automatica no pais cresceu em uma velocidade mais lenta do que

as empresas imaginavam.
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Acreditava-se que apds o impacto da chegada desses equipamentos ao Brasil,
haveria invariavelmente um periodo de desconfianga por parte do publico consumidor,
que geraria uma resisténcia a interacdo com as vending machines. Porém, as
companhias ndo esperavam que essa resisténcia se prolongaria por um tempo téo
significativo, como na prética realmente aconteceu.

Nesse sentido, o amadurecimento do consumidor na relacdo com as vending
machines s6 esta sendo acelerado nos ultimos anos, e hoje o sentimento das
companhias € de que nao ha maiores resisténcias de interacao com essas maquinas. A
tendéncia € de um aumento nas vendas via vending machines, conforme os dados
apresentados sobre o crescimento da operagcdo de vendings no Brasil, e também
segundo a percepcao dos players que operam canais com maquinas de venda
automatica.

4.2.2.3 Apoio no langamento e distribuicao de produtos especiais

As vending machines também sao consideradas pontos de apoio estratégicos
quando de lancamentos e/ou distribuicdo de produtos especiais. Produtos especiais,
nesse caso, referem-se a produtos novos e de maior valor agregado, que geram uma
maior margem de contribuicdo a empresa. Durante a coleta de dados primarios,
identificaram-se dois casos que explicitam essa fungédo pontual e de grande relevancia
para as vendings.

Em um dos casos, a empresa criou um novo produto, no qual utilizava uma de
suas marcas ja consolidadas, e buscou agregar um alto valor no pre¢co de venda, por
se tratar de algo novo no mercado e de alta qualidade. Além das campanhas
publicitarias em midias tradicionais, uma das maneiras que a companhia encontrou
para aproximar esse produto do consumidor final e incentiva-lo a provar a novidade foi
justamente a disponibilizagdo em vending machines, algumas especialmente
envelopadas e dedicadas a venda desse produto. De acordo com as informacoes
levantadas, a acao junto as maquinas de venda foi muito bem sucedida.
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Em um segundo exemplo, detectou-se que os produtos para vendings
fabricados por uma das empresas participantes da pesquisa eram normalmente
exclusivos para distribuicdo por este meio. Entretanto, a chamada Linha Gourmet de
produtos dessa companhia (mais refinada e rentavel) € distribuida tanto via varejo
tradicional quanto por meio de maquinas de venda automdtica. Essa opcao expde a
relevancia das vending machines enquanto membros de canal que comportam a
capacidade de transacionar produtos especiais, 0s quais possuem uma rentabilidade
diferenciada para a empresa.

4.2.2.4 Aproximacao de publicos jovens: presente e futuro

Por fim, um apontamento interessante depreendido das andlises € a utilizacao
de maquinas de venda automatica para aproximacao a publicos mais jovens. Essa
aproximacao se da pela necessidade de conversar com os consumidores adolescentes
e até criancas em uma linguagem mais proxima, agregando, entdo, 0 componente
tecnolégico e interativo que as vending machines carregam.

Porém, além dessa aproximacao no momento presente, existe outro importante
mote focado nesse publico: o fomento ao consumo por meio de vending machines
desde agora e para sempre no futuro. Ou seja, mais facil do que atrair um adulto de
idade mais avangada a utilizar essa tecnologia de venda é justamente se aproximar
daqueles que serdo os consumidores e formadores de opinido do futuro, e que

possuem maior propensao a interagir com equipamentos como as vendings.

Ja fizemos eventos em que buscamos atrair um publico ainda bem jovem, e
obtivemos muito sucesso especialmente junto a faixa de 11 a 14 anos. Eles
sao o futuro! (Entrevistado 4)

4.2.3 Demais Resultados
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O presente topico apresenta os resultados encontrados pela pesquisa e que
emergiram do campo de coleta de dados respondendo aos objetivos especificos
definidos pelo pesquisador.

Sob o prisma de andlise acerca do inicio do investimento em vending machines
por parte das empresas brasileiras estudadas, foi possivel identificar que ndo houve um
momento comum em que as companhias tomaram essa decisdo, nem motivagdes
homogéneas que ocasionaram essa opg¢ao. O periodo de inicio do investimento variou
entre a primeira metade da década de 90 e a primeira metade dos anos 2000. Em
relacdo as razdes determinantes para essa decisdo, elas incluem desde
posicionamentos no sentido de resposta a concorréncia, passando por desejo de
apostar em um sistema de distribuigdo inovador, até mesmo questdes de exposicao de
marca, as quais hoje sao preponderantes. Cabe frisar ainda que, nesse primeiro
momento de investimento, ndo se detectou padrdo na maneira como 0 mesmo
aconteceu, uma vez que, em relacdo aos casos pesquisados, tanto se langou mao de
investimentos em parceria com outros players, bem como se buscou nao adquirir
maquinas proprias, focando apenas em fabricacdo de produtos para distribuicdo em
maquinas de terceiros.

Quando avaliado o impacto financeiro da comercializagao via vending machines,
percebe-se que os melhores retornos concentram-se nas empresas que melhor
estruturaram sua gestao de canais com vending machines. Embora o volume de receita
gerado por essas maquinas seja ainda muito menor do que a receita obtida por meio
de canais tradicionais, quando existe investimento e uma estratégia clara por parte da
companhia sobre as vending machines, potencializa-se o retorno gerado pelas
mesmas. Em funcdo do crescimento em ritmo mais lento do que o esperado na ultima
década, alguns players optaram por desacelerar o investimento nesse sistema. Hoje,
os players que, mesmo diante desse contexto, optaram por manter e otimizar as
estruturas de gestao de vendings, acabam se posicionando a frente da concorréncia e
gerando resultados financeiros maiores.

Nesse sentido, levando em consideragdo todo o periodo de maturagdo da
relagdo do publico consumidor com as maquinas de venda automatica, a contar desde
0 momento em que os investimentos por parte das empresas iniciaram em décadas
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passadas, as empresas mostram-se satisfeitas com os retornos atualmente obtidos. Ha
um sentimento de que 0s anos que se passaram nao trouxeram bons frutos, pois nem
as vendas foram alavancadas, nem as empresas souberam explorar esses
equipamentos na sua plenitude. Atualmente, considerando ndo apenas resultados
financeiros, mas também os aspectos principais relativos a exposicdo de marca e
disponibilidade de produtos comentados anteriormente, as organizagcbes estao
satisfeitas frente as expectativas que existiam quando do investimento em vending
machines.

Por fim, ainda se procurou compreender se haveria intengdo ou ndo de as
empresas estudadas ampliarem ou retrairem investimento nesses equipamentos.
Percebe-se que é unénime a ideia de que haja expansao da utilizacao das vending
machines junto aos casos estudados, provando que ha grande otimismo em relacao ao
crescimento do consumo por meio desse sistema de distribuicdo. A diferenca percebida
nesse quesito € que ha empresas mais avancadas em termos do planejamento de
como e quando irdo realizar a ampliagdo desse investimento, enquanto outras ainda
estudam e procuram identificar qual a melhor maneira de executar essa expansao. O
que é inegavel é a certeza por parte das companhias de se tratar de um meio que
cresce muito em importancia hoje em dia e promete se fortalecer ainda mais no

decorrer desta década.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Diante do trabalho realizado, cabem alguns comentdrios que conduzam ao
fechamento desta dissertacéo, assinalando as suas principais contribuicbes, bem como

implicacbes gerenciais e limitagdes da pesquisa.

5.1 PRINCIPAIS CONTRIBUICOES

Como contribuicao primeira da presente pesquisa esta a identificacdo dos
principais aspectos que definem o papel das vending machines enquanto membros do
canal de distribuicdo de empresas fabricantes de produtos de conveniéncia no Brasil.
Primeiramente, destacam-se a divulgacdo de marcas e a fidelizacdo de clientes,
aspectos de maior relevancia para as companhias frente ao contexto de utilizacao
dessas maquinas. Além destes, a captura de novas vendas e a comercializacao de
produtos mais rentaveis financeiramente para as empresas sao outros aspectos
importantes que explicam o papel das vending machines.

Ha uma grande atribuicao de valor as vending machines pela sua capacidade de
penetracdo geografica, ampliando a cobertura de atendimento das empresas, e
permitindo que as mesmas estejam presentes com suas marcas e produtos em pontos
que de outra maneira dificiilmente poderiam ser explorados. Concomitantemente, a
tecnologia empregada nesses equipamentos permite que se estabeleca uma nova
relacdo entre empresa e consumidor, sendo possivel oferecer ao cliente final uma
experiéncia de consumo diferenciada e que agrega valor ao produto consumido.

Sobretudo, percebe-se que cada um dos aspectos citados, bem como as
caracteristicas atribuidas a utilizacdo das vending machines, tratam-se de facetas
complementares. Na verdade, sao fatores que precisam ser olhados em conjunto, para,
dessa forma, ser possivel reconhecer o papel desempenhado pelas vending machines.
A penetracao geografica, por exemplo, é um diferencial desses equipamentos tanto do
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ponto de vista de absor¢cdo de novas vendas junto a novos consumidores, quanto da
possibilidade de exposicdo de marca em novos pontos de venda. Da mesma maneira,
essa caracteristica ainda é importante no tocante a fidelizacdo de clientes, tendo em
vista que a vending machine cria mais uma possibilidade de o cliente poder interagir e
consumir produtos de determinada empresa em situagées que antes ele ndo poderia.
Essa relacdo de complementaridade se repete também para outras caracteristicas
peculiares a essas maquinas, por isso a importancia de se visualizar a conexao de
cada aspecto citado para consequentemente compreender com maior amplitude e
consisténcia o papel das vending machines.

Destaca-se também o processo de amadurecimento do consumo por meio
desse canal, no sentido de que gradativamente (e hoje de maneira mais acelerada) as
pessoas diminuem sua resisténcia e as empresas, percebendo essa mudanca,
procuram preparar-se de modo a estarem aptas a responder a demandas cada vez
maiores de consumo por meio de vending machines. A préopria dificuldade de gestao
desse canal é reflexo desse processo lento de amadurecimento, pois acabava nao
justificando um investimento maior de capital humano e financeiro por parte das
empresas em periodos anteriores.

O panorama atual € sem duvida muito melhor quando comparado ao final do
século XX e inicio do XX| para as empresas que investem em maquinas de venda
automatica, e a tendéncia vislumbrada pelas companhias € de realmente haver uma
expansao e consolidacao desse sistema de distribuicdo. Para que se possa converter
esse otimismo em resultados, é importante que o papel das vending machines esteja
claro para esses players, e que a gestdo realizada sobre os canais com vending
machines esteja de acordo com a estratégia adotada para as mesmas.

Frente aos resultados encontrados, € importante destacar que a relevancia das
vending machines enquanto membros de canal vai muito além da relagdo com o canal
de distribuicdo do qual elas fazem parte. O papel dessas maquinas responde a uma
decisdo estratégica impar junto as empresas que delas langam mao. Assim, o0s
achados deste estudo extrapolaram o escopo tedrico da distribuicdo e, como
caracteristica de qualquer exploracdo, trazem a tona novas perspectivas antes nao
conhecidas e nem mesmo supostas.
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De maneira geral, a pesquisa elucidou algumas duvidas que pairavam sem
respostas acerca da inser¢ao desses equipamentos no contexto de mercado brasileiro,
e gerou novas perguntas a serem respondidas por pesquisas futuras. Assim, cumpriu

com seu objetivo de amplia¢cdo do conhecimento na area do tema proposto.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Por se tratar de uma pesquisa no campo da Administracao, é importante que se
consiga extrair, além de contribui¢des tedricas, sugestdes que sirvam de subsidios aos
profissionais que estdo no mercado, atuando nao apenas nas empresas participantes
deste estudo, mas em todas as demais que utilizam vending machines.

Cabe destacar que parece haver certa dificuldade e confusdo acerca da
definicdo das variagdes que existem no sistema de distribuicAdo composto pelas
vending machines. Para explicar essa situagdo, retoma-se a classificacdo de canais
apresentada ainda durante a apresentacdo do caso da empresa A. As empresas
visualizam normalmente duas variagdes do canal com vending machines. Sao elas o
canal OCS e o canal comercial.

O canal OCS é de fato uma variagdo importante, pois atende um segmento
especifico, que sao empresas em geral, compreendendo tanto as areas de escritorios
quanto as areas de producao industrial. O segmento empresarial corresponde a uma
fatia importante do atendimento prestado por meio das maquinas de venda automatica.
Logo, a sua diferenciacdo é relevante e deve ser mantida.

Por outro lado, o canal comercial € uma variagdo que parece englobar tudo
aquilo que ndo se encaixa como pertencente ao canal OCS. Em funcdo disso,
variagbes especificas do canal acabam sendo consideradas similares, o que pode
gerar problemas graves em termos de compreensdo e atendimento das demandas
variadas.

Destaca-se aqui o exemplo mais claro dessa confusao conceitual: as empresas
referem-se ao canal comercial quando estdo tratando de vending machines instaladas
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em espacos comuns de universidades e hospitais, por exemplo, da mesma forma
quando estao tratando de maquinas instaladas atras de balcdes de atendimento em
padarias e lanchonetes. Entretanto, em um caso, a interacdo entre consumidor final e
vending machine é direta, sem nenhum intermediario, enquanto no outro, nao existe
contato direto entre o consumidor final e a vending machine. A maneira com que a
interacdo entre as partes ocorre € completamente diferente, e justamente por isso nao
pode ser olhada sob a mesma perspectiva.

Nesse contexto, emerge uma contribuicdo gerencial que pode auxiliar no sentido
de as empresas passarem a olhar com mais cuidado para as especificidades que
envolvem a gestéo de canais com vending machines, e em fungdo disso criar maneiras
de se comunicar com cada tipo de cliente e potencializar as vendas e receitas. Uma
alternativa seria, por exemplo, a divisdo do canal comercial em duas categorias: canal
comercial direto e canal comercial indireto.

O canal comercial direto incluiria os canais em que a vending machine é
utilizada diretamente pelo consumidor final. O pagamento e a retirada do produto sao
realizados pelo préprio cliente, caracterizando o autosservigo. J& o canal comercial
indireto envolveria a situagdo em que o consumidor final ndo tem acesso direto a
vending machine. Nesses casos, ha sempre um intermediador, normalmente um
atendente, que faz o recebimento do pagamento e posteriormente retorna ao cliente o

produto solicitado. O quadro 3 expde a categorizacao sugerida.
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Tipo de Canal Conceito

Refere-se a canais com vending machines que atendem a empresas, e
destacam-se por representarem uma parcela importante do atendimento via
vendings e por possuirem caracteristicas especificas que afetam a gestdo da
operagao.

Sdo os canais com vendig machines que permitem o contato direto do
consumidor final com as maquinas, sendo que as mesmas estdo posicionadas
em locais de acesso comum ao publico, como halls de prédios publicos e

Office Coffe System (OCS)

Comercial Direto

privados, estagdes de trem, metro, rodovidrias, aeroportos, etc.
Tratam-se dos canais com vending machines que ndo permitem contato direto

do consumidor final com as maquinas sendo que as mesmas estdo

. . posicionadas, normalmente, atrds de balcdes de atndimentos, como em
Comercial Indireto : X . !
padarias, lanchonetes, cafeterias, etc., e a compra é intermediada por um
atendente, que recebe o pagamento, aciona a vending e retorna o produto

solicitado ao cliente.

Quadro 3 - Sugestao de categorizagao de canais com vending machines
Fonte: Elaborado pelo autor

Além disso, pode-se mencionar a necessidade das empresas aprimorarem a
gestdo de canais com vending machines, tendo em vista sua crescente importancia,
especialmente entendendo que se trata de uma instituicdo varejista que permite a
criagdo de interagbes inovadoras com os clientes. Em tempos que se debate
frequentemente a criagcdo de experiéncias junto ao publico consumidor, as vending
machines sao ferramentas potenciais para esse fim, e a empresa que compreender
essa tendéncia, ird obter uma vantagem competitiva importante frente aos

concorrentes.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Em relacdo a limitacées da presente pesquisa, aponta-se em primeiro lugar a
escassez de estudos sobre o tema abordado no campo da Administragcdo, o que
dificultou especialmente os primeiros passos do trabalho, quando eram necessarias
informacdes mais sélidas, que auxiliassem, por exemplo, na formulagcéao do instrumento

de coleta de dados.

94



Essa falta de estudos prévios também criou maior dificuldade no momento de
caracterizar as vending machines no contexto de um canal. A ndo existéncia de
conceitos determinantes sobre a posicdo das maquinas de venda automatica nesse
sistema gerou alguns ruidos e sobreposicao de significados, os quais tiveram de ser
desvendados com o decorrer do trabalho.

No tocante ao método, a resisténcia das empresas em participar da pesquisa foi
um fator complicador. Algumas empresas negaram participar, ou por motivos de
escassez de tempo para receber o pesquisador, ou simplesmente por preferir ndo abrir
nenhuma informagéo para terceiros. Ja em relacao as empresas que concordaram em
participar do estudo, todas foram solicitas e cordiais, porém alguns dados considerados
sigilosos, como o numero de maquinas proprias e em operacao, foram omitidos ou nao
permitidos serem divulgados. Esse € um exemplo de informacao relevante que nao
pode ser aprofundada na analise dos resultados da maneira como o pesquisador
pretendia.

Os numeros nominais relativos a faturamento, volume de vendas e margem de
contribuicdo também nao foram abertos totalmente. O maximo obtido foi uma relagao
percentual sobre os numeros globais de faturamento e volume de vendas de cada
empresa, 0 que ja se trata de uma informacao relevante, mas ndo com o nivel de
detalhamento desejado para uma melhor compreensao por parte do pesquisador.

Diante dessas limitagdes, emerge como sugestdo para estudos futuros a
realizacdo de pesquisa com abordagem mais ampla e quantitativa junto as empresas
brasileiras que utilizam vending machines, de maneira a confirmar os resultados aqui
encontrados. Essa abordagem poderia gerar um conhecimento mais generalizavel, o
que complementaria o presente estudo.

Destaca-se também a perspectiva de se desenvolverem estudos que busquem
compreender a funcado exercida pelas vending machines em relacdo a estratégia
empresarial, tendo em vista que os indicios apurados no presente trabalho apontam
para um papel mais amplo e estratégico do que se supunha em relacdo a esses
equipamentos para as companhias brasileiras.

Sugere-se ainda outra possibilidade de desenvolvimento de pesquisa com o foco

no comportamento do consumidor brasileiro frente ao consumo em maquinas de venda
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automatica, tomando como base as proposicées de Hehle e Schinedlitz (2011). Como
apurado neste trabalho, ha hoje em dia uma maior familiaridade do consumidor
brasileiro em relacdo as vending machines, e essa relacao poderia ser estudada com

maior atencao.
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ANEXO A - Ficha de Documentacao

FONTE: Adaptado de Flick 2004.
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ANEXO B - Ficha de Controle de Triangulacao de Dados

Variavel/Aspectos

Entrevistado/Empresa

Fonte Secundaria

Fonte Literaria

FONTE: Adaptado de Boaro (2006).
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ANEXO C - Roteiro de Entrevista

Ha quanto tempo a empresa comercializa seus produtos por meio de maquinas

de venda automatica (vending machines)?

Por que a empresa passou a comercializar produtos por meio das vending

machines?

- Houve planejamento? Foi intuitivo? Foi uma resposta a concorréncia?

A empresa possui maquinas préprias?

3.1) Caso nao, por qué?

a) Quais as vantagens e desvantagens de ndo possuir maquinas proprias?

b) Qual a tendéncia em relagdo a possibilidade da empresa passar a investir na
aquisicao de maquinas proprias?

3.2) Caso sim:

a) Quais as vantagens e as desvantagens de possuir maquinas proprias?

b) Qual a tendéncia em relagéo ao investimento na aquisi¢cao de vendings?

¢) Como funciona a administracao dessas maquinas por parte da empresa, tanto

em termos de manutengao quanto em termos de posicionamento estratégico?
Atualmente, qual o percentual do faturamento total da empresa que corresponde
a vendas de produtos por meio de vending machines? E qual a participacao

percentual sobre o volume total de produtos vendidos?

Em que locais estado instaladas as vendings que comercializam os produtos da

empresa? E por que estdo nesses locais?
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10)

11)

12)

A empresa acredita que havera maior consumo por meio de vending machines a

nivel nacional nos proximos anos?

Em relagdo a estratégia empresarial, de que maneira as vending machines
colaboram em sua execucao? Qual o papel das maquinas enquanto membro do

canal de distribuicdo dos produtos da empresa?

- Trata-se de uma estratégia voltada a prestacdo de servico ao cliente? E uma ferramenta
competitiva? E uma maneira de recrudescer as barreiras contra concorrentes e novos entrantes?

Trata-se de uma estratégia de fortalecimento da marca?

Para a empresa o investimento em comercializagdo via vending machines

representa um novo negdcio ou apenas uma extensao ou criagdo de canal?

Por que hoje em dia a empresa investe na comercializagdo de produtos via
maquinas de venda automéatica?

Ha um ou mais segmentos de mercado especificos que a empresa almeja atingir
por meio da comercializacdo de produtos via vending machines? Quais séo

eles? Por que esses segmentos?

Qual a avaliagdo da empresa em relagdo ao seu posicionamento estratégico

frente a utilizacdo dessas maquinas?

- E positiva? A empresa esta satisfeita?
- A empresa esperava uma resposta diferente (ex: pretendia fortalecer a marca por meio do uso
das vendings, mas acabou percebendo maior retorno em relagdo ao servico a clientes)?

- A empresa acredita que o retorno ainda nao correspondeu a expectativa?

Em relacdo aos demais canais de distribuicdo de produtos da empresa, como se
comportam as maquinas de venda automatica? Quais as diferencas mais

marcantes desse sistema de distribuicdo em relacdo aos demais? Vocé

112



consegue visualizar as principais diferencas nos fluxos desses canais? Ou eles

sao similares?
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ANEXO D - Protocolo de Pesquisa

1. Visao Geral do Estudo Muticaso

1.1 Tema
Identificar o papel das maquinas de venda automatica no contexto da distribui¢cdo e
comercializagdo de produtos de conveniéncia junto a empresas sediadas no

territério brasileiro.

1.2 Titulo
O papel das Vending Machines no canal de distribuicdo de empresas brasileiras:

um estudo exploratério

1.3 Pressupostos
Sobre o sistema de vendas por vending machines, Hehle e Schnedlitz (2011)
destacam que o formato de vending no varejo, o qual engloba a venda de bens por
meio de maquinas de venda automatica, tem se tornado cada vez mais importante
em um nivel pratico. Lee (2003) acrescenta que ndo apenas as empresas voltadas
apenas a operagao de vendings, mas também os fabricantes de produtos diversos
reconhecem o forte potencial de mercado deste sistema de varejo, e acabam o
utilizando de maneira mais frequente atualmente como um canal de distribuicao
alternativo em relagao a classica unidade de venda (loja).
No Brasil, percebe-se um momento de forte expansdo. Segundo dados
apresentados pela Associacdo Brasileira de Vendas Automaticas (ABVA) na
Expovending 2009, principal feira latino-americana de maquinas de venda
automatica, no ano de 2005 haviam 45000 vending machines instaladas em solo
nacional, e, quatro anos mais tarde, em 2009, elas ja eram 75000, configurando um
crescimento de 66% durante esse periodo. Outro dado importante que foi
apresentado na Expovending 2009 e que corrobora com a afirmativa de que esse
setor estd ascendendo dentro do cenario econdmico brasileiro, revela o aumento
gradativo de faturamento que as empresas dedicadas apenas a operar vending
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machines obtiveram nos ultimos 10 anos. No ano de 2000, o faturamento dessas
companhias foi de 157 milhdes de reais. Em 2005 girava em torno de 308 milhdes,
e, em 2009, ja havia atingido o patamar de 650 milhdes de reais em faturamento por
ano.

Por meio da revisédo da literatura acerca de assuntos que tratassem sobre vending
machines, percebeu-se haver uma lacuna em termos de conhecimento cientifico
sobre esse tema, tanto a nivel nacional quanto internacional. Logo, unindo os
indicativos de importancia crescente dessas maquinas no cenario econdmico
mundial (e mais recentemente no Brasil) a possibilidade de se explorar uma seara
de conhecimento relevante para o desenvolvimento da ciéncia da Administragao,

decidiu-se por estudar este assunto.

1.4 Problema da Pesquisa
Qual o papel das vending machines para empresas fabricantes de produtos de

conveniéncia no Brasil enquanto membro de canal de distribuicao?

1.5 Objetivos do Estudo

Os objetivos do presente estudo sdo os seguintes:

a) lIdentificar qual o papel das vending machines, enquanto membro de canal de
distribuicdo, para empresas fabricantes de produtos de conveniéncia no Brasil;

b) ldentificar como, quando e por que as empresas passaram a investir na
comercializacao de produtos de conveniéncia via vending machines.

c) Identificar qual o impacto financeiro atual da comercializacdo via vending
machines sobre o faturamento das empresas.

d) identificar se ha intencdo de ampliacdo ou retracdo de investimentos nesse
membro de canal.

e) ldentificar se as empresas estdo satisfeitas ou ndo com os resultados obtidos
em decorréncia da utilizagdo de vending machines, considerando projecoes
elaboradas no momento da realizagao do investimento nesse membro de canal.

f) Identificar a estrutura padrdo do canal de distribuicdo de produtos de
conveniéncia no Brasil em que as vending machines agem como membros.
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1.6 Pessoal Envolvido
Pesquisador: Zeno Batistella Junior

Professor Orientador: Prof. Dr. Luiz Anténio Slongo

2 Procedimentos Adotados no Trabalho de Campo

2.1 Aspectos Metodolégicos
Trata-se de uma pesquisa exploratéria, a qual utiliza como estratégia o estudo

multicaso, com 4 unidades de analise

2.2 Unidades de Analise
Empresas que fabricam produtos de conveniéncia e posteriormente o0s

comercializam por meio de vending machines em territorio nacional.

2.3 Coleta de Dados

Coleta de dados primarios realizada por meio de entrevistas com os executivos
responsaveis por dirigir, definir estratégias e gerir operagdes das vending machines
em cada uma das empresas participantes da pesquisa.

2.4 Fontes de Dados
a) Primarios:
- Entrevistas com Executivos;
- Acesso a projetos atuais e futuros das empresas acerca das vendings.
b) Secundarios:
- Artigos publicados sobre assuntos relativos a vendings;
- Documentos publicos sobre a gestao de vendings no Brasil;
- Participacao em feiras especializadas em maquinas de venda automatica;

- Participacao em palestras e workshops sobre o0 assunto.

2.5 Instrumento de Coleta de Dados
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a) Dados primarios: entrevistas focalizadas, pessoais e individuais, com executivos
responsaveis por dirigir, definir estratégias e gerir operagdes das vending machines
em cada uma das empresas participantes da pesquisa. Também foi efetuada uma
observacdo direta nas empresa, utilizando o pesquisador como instrumento de

observacao, de carater informal e de forma nao estruturada e nao disfargada.

b) Dados Secundérios: levantamento de junto a fontes internas e externas

apresentadas anteriormente.

3 Roteiro da Entrevista
As questoes foram elaboradas com base nos aspectos que a investigacao buscava
desvendar bem como em pressupostos tedricos estudados durante a revisdo da

literatura.

4 Analise de Dados
A andlise e interpretacdo dos dados sera fundamentada na analise de conteudo, de
acordo com os postulados de Bardin (1977). A escolha por esta técnica se justifica,
principalmente, porque uma das caracteristicas da analise de conteudo € a
inferéncia (tipo de interpretagdo controlada) que permite conhecer aquilo que esta
expresso “por trds” das palavras e buscar outras realidades através das mensagens
(BARDIN, 1977). Esta caracteristica permite o desenvolvimento de uma analise em
profundidade de cada expressdo especifica de uma pessoa ou de um grupo
envolvido num debate tornando possivel analisar as entrelinhas e o que esta
subentendido nas opiniées das pessoas (BOARO, 2006).
A analise de conteudo utilizada para a andlise e interpretacdo dos dados desta
pesquisa observara as etapas de organizacdo do material, de codificacdo, de
categorizagao, de inferéncia e de interpretacdo, as quais serdo aplicadas sobre a
totalidade das entrevistas em profundidade produzidas durante a fase de coleta de
dados no campo. Retoma-se, entéo, a ideia da triangulacao de dados e construgéao
dos resultados de acordo com as diversas fontes de informagdes utilizadas no
desenvolvimento da pesquisa. A Ficha de Controle de Triangulagdo dos Dados sera
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de grande valia nesse momento de analise, e auxiliara facilitando a visualizacao de
congruéncias e incongruéncias de informacdes de acordo com a fonte em que as

mesmas foram obtidas.
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